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Resumen

Actualmente, la lectura crítica es un tema continuamente mencionado en los ámbitos educativos.
Debido al afán por desarrollar este proceso con los estudiantes, muchos maestros han hecho a un
lado recursos que insospechadamente podrían replantean la enseñanza. La educación para los
medios surge contrapropuesta a los infructuosos resultados de lecturas tradicionales, pues este
tipo de formación, además de desarrollar nuevas competencias en los estudiantes, podría ser la
clave para despertar un espíritu crítico en los jóvenes. El presente trabajo se desarrolló en el
macro-proyecto: Estrategias docentes para la lectura crítica, de la Maestría en Docencia de la
Universidad de La Salle. El principal objetivo fue analizar las estrategias implementadas por los
docentes de lengua castellana y ciencias sociales en cuatro Instituciones Educativas Distritales de
Bogotá para el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión.
El diseño metodológico responde a una investigación de corte cualitativo con enfoque
descriptivo – explicativo. Se diseñaron cuestionarios, entrevistas grupales e individuales;
posteriormente, la información fue analizada e interpretada bajo la técnica de análisis de
contenido de Bardin (2002) y el proceso de categorización y triangulación hermenéutica de
Cisterna (2005). Se concluye que es necesaria una alfabetización mediática crítica para los
docentes, pues quienes ya han iniciado esa formación, carecen de una base epistemológica que
fundamente sus prácticas. Con miras a solventar dicho problema, se propone una estrategia que
consta de siete etapas y que emplea el comercial televisivo como posible recurso sin costo, de
fácil acceso y conocido por toda la población para ser incluido en el aula como primer paso para
formar una sociedad crítica.
Palabras claves: estrategias docentes, lectura crítica, comerciales de televisión, medios de
comunicación.

Abstract

Nowadays, critical reading is a topic that is continually mentioned in educational environments.
Due to the eagerness to develop this process with the students, many teachers have left aside
resources that unexpectedly could rethink the concept of teaching. Media literacy appears as a
proposal to the unfruitful results of traditional readings, because this type of formation, besides
developing new skills in students, could be the key to working up a critical thinking in young
people. The present work was developed in the macro-project: Teachers strategies for the critical
reading, of the Magister in Teaching of La Salle University. The main objective was to analyze
the strategies implemented by teachers of Spanish language and social sciences in four District
Educational Institutions of the city of Bogotá for the development of critical reading through
television commercials.
The methodological design responds to a qualitative research with a descriptive - explanatory
approach. Questionnaires, group and individual interviews were designed; afterwards, this
information was analyzed and interpreted taking into account the content analysis technique by
Bardin (2002) and the categorization and hermeneutical triangulation proposed by Cisterna
(2005). To conclude, it is possible to say that it is necessary critical media literacy for teachers,
because those who have already begun that type of formation, lack of an epistemological base
that supports their practices. In order to solve this problem, a strategy of seven stages is proposed,
it uses the television commercial as a possible free, and easily accessible resource that is also
well-known by the whole population to be included in the classroom as a first step to develop a
critical society.
Keywords: Teachers strategies, teaching, critical reading, TV commercials, media literacy.
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Capítulo 1
Introducción
La presente investigación da cuenta de las estrategias docentes para la lectura crítica mediática
a través del uso de comerciales de televisión, estudio que se realizó con el apoyo de los
profesores de lengua castellana y ciencias sociales de cuatro Instituciones Educativas Distritales
de la localidad quinta de Bogotá. La investigación está adscrita en el marco del macroproyecto
de estrategias docentes para la lectura crítica, dirigido por los tutores Daisy Velásquez, Jairo
Galindo, Luz Helena Pastrana y Gloria Rondón bajo la línea de investigación: educación,
lenguaje y comunicación de la Maestría en Docencia de la Universidad de La Salle.
La principal intención del estudio consistió en analizar las estrategias implementadas por los
docentes para el desarrollo de la lectura crítica, empleando como pretexto los comerciales
televisivos. Para conseguir dicho objetivo, en primer lugar, se identificaron todas las estrategias
del quehacer docente, para luego describir únicamente las estrategias implementadas para el
desarrollo de lectura crítica mediática. Finalmente, se determinaron aquellos elementos que
sirvieron como base para la configuración de una propuesta formativa mediática para maestros.
La metodología implementada fue la investigación de enfoque cualitativo con alcance
descriptivo- explicativo, con la cual se buscó identificar elementos contextuales y dar una
respuesta pertinente a las necesidades encontradas.
Para apuntalar el objetivo propuesto, la recolección de la información se llevó a cabo a través
del diseño de cuatro instrumentos; los dos primeros, bajo la técnica de conversación-narración: la
entrevista en profundidad y el grupo de discusión; por otra parte, se desarrolló un cuestionario y
de forma complementaria se llevó a cabo una guía de tópico bajo la técnica de grupo focal.
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Para el análisis de los datos recolectados se implementó en un primer momento la técnica de
análisis de contenido por medio de dos fases: el pre-análisis y el aprovechamiento del material.
En un segundo momento, se realizó el procesamiento de la información desde la triangulación
hermenéutica a través de tres etapas: comparación por estamento, inter-estamental e intraestamental.
Los resultados centrales de la investigación determinaron que efectivamente hay una
imperiosa necesidad de impulsar una educación para los medios con el gremio docente, pues son
ellos quienes deben, luego de esa formación, entregar herramientas a sus estudiantes para el
desarrollo de la lectura crítica a través de este tipo de textos. Por otro lado, se denota que los
maestros, pese no tener una conceptualización clara sobre el término estrategia, utilizan una
amplia variedad de estas dentro de sus prácticas pedagógicas. Algunos de esos procedimientos
propenden por el desarrollo de lectura crítica mediática, aunque carecen de una base teórica que
los sustente.
Con respecto a lo observado, es posible rescatar la ejemplificación como estrategia en todos
los sujetos participantes, su empleo se da con diversos fines: desde ejercicios sencillos como la
comparación o explicación, hasta procesos un poco más complejos como la producción de
medios.
Este informe final está constituido por seis capítulos. En el primero se presenta el marco
general de la investigación. El segundo está constituido por el rastreo de los antecedentes y el
marco conceptual. El tercero hace referencia al diseño metodológico del estudio. El cuarto
presenta el análisis de los resultados y la estructuración de los hallazgos. En el quinto se
presentan las conclusiones y la prospectiva. Finalmente, en el capítulo sexto se presenta una

ESTRATEGIAS PARA LECTURA CRÍTICA DE COMERCIALES
3

propuesta con algunos elementos base para la configuración de nuevas estrategias docentes que
propenda por el desarrollo de la lectura crítica de medios de comunicación.

1.1 Justificación
A continuación se da cuenta de los intereses pedagógicos, sociales y culturales que impulsaron
el desarrollo de la investigación. Lo anterior, sustentado desde tres argumentos: el primero, la
motivación de los investigadores, seguido por el beneficio de los participantes: docentes,
estudiantes y cuidadores, para finalmente, mencionar el aporte al estado de la cuestión.
El primer interés es relevante en la medida en que la sociedad actual requiere de un maestro
preparado para los retos y desafíos que demanda un mundo permeado por las Nuevas
Tecnologías de la Información y la Comunicación (NTIC), sin embargo, las prácticas educativas
contemporáneas, dejan entrever la desactualización del profesorado frente al tema.
Si bien existe una brecha generacional entre la población adulta y la juvenil, no puede ser la
educación la que ponga en evidencia este tipo de diferencias, más aún, cuando es la escuela la
que debe acoplarse a las necesidades y realidades de los estudiantes. Desde el anterior
planteamiento, el docente es la persona que debe estar a la vanguardia, por lo menos, a la par con
los desafíos tecnológicos que se plantean a partir de la globalización, desde luego, este fenómeno
que ha impactado el ámbito educativo, obliga al maestro a capacitarse, reflexionar y generar
estrategias acerca de cómo educar para medios.
Para generar un cambio significativo en la escuela, es necesario re-alfabetizar al magisterio en
la adquisición y manejo de conocimientos para la utilización propicia de los medios de
comunicación, lo anterior se sustenta desde González (2015) quien advierte que los estudiantes
son nativos digitales y por tanto cuentan con suficiente dominio frente a los elementos
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electrónicos, no obstante, carecen de herramientas que les permitan responder críticamente frente
a los contenidos de los medios. Por el contrario, el maestro, quien está en la capacidad de
comprender los procesos de pensamiento para una lectura crítica, no tiene las suficientes
habilidades digitales de las tecnologías en el mundo contemporáneo.
Este estudio es oportuno, debido a que los contenidos de la televisión, incluidos los
comerciales, se encuentran dirigidos a todo de tipo público, y afectan especialmente a los de
mayor consumo: los jóvenes, quienes carecen de un acompañamiento efectivo para desentrañar el
verdadero mensaje mediático y terminan adoptando y reproduciendo modelos de comportamiento
que algunas veces perjudican la sociedad.
Si bien los maestros serán los primeros beneficiados, esta alfabetización mediática repercutirá
en los estudiantes, quienes, a su vez, posiblemente podrían replicar lo aprendido en sus núcleos
sociales y así crear una cadena formativa que inicie en la escuela y trascienda a la comunidad.
Agregado a lo anterior, es necesario mencionar el aporte del presente proyecto a otras
investigaciones de orden internacional, nacional y local, pues muchas han insistido en la
necesidad de introducir la alfabetización mediática en el aula, y se espera que este trabajo sea el
paso introductorio hacia la lectura crítica de otros tipos de textos mediáticos.
Por último, esta investigación es pertinente porque refuerza la concepción de Sandoval (2006),
quien afirma que el análisis de contenidos televisivos ha sido implementado en otros contextos
internacionales, en donde se le ha dado la relevancia que merece, pues estos países ya
comprenden el estudio mediático como referente y diseño cultural, ejercicio que contribuye a la
construcción de una sociedad crítica de su realidad. No obstante, en Colombia este tipo de
formación no cuenta con un respaldo suficiente de los entes gubernamentales y las
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investigaciones que abordan el tema, son delegadas a simples proyectos institucionales. Se espera
impulsar este trabajo como primer paso para cambiar esa necesidad en nuestro contexto.

1.2 Descripción del problema y pregunta de investigación
El contexto sociocultural observado y las duras condiciones climáticas no permiten que la
población del sector, donde se ubican los colegios adscritos a la investigación, desarrolle
actividades de aprovechamiento del tiempo libre en espacios diferentes al hogar, por tanto, el
consumo televisivo se posiciona en primer lugar con relación a otras prácticas. Este resultado se
toma de un informe del servicio de orientación escolar del colegio San Cayetano, una de las
Instituciones Educativas adscrita a la investigación.
De lo anterior se entiende entonces, que la televisión ya hace parte de la cultura y tal como lo
plantea Nigro (2008) es evidente que existe una influencia directa en la juventud que se refleja en
la adopción de comportamientos forjados desde los estereotipos presentes en los medios. La
investigadora propone incluir la televisión en la escuela para ser estudiada y así tomar provecho
de ella, con el fin de formar personas responsables, reflexivas y críticas frente a sus realidades.
No obstante, Ontiveros-Flores (2003) expone que el docente no puede comprometerse con una
actividad para la que no está preparado, pues solamente cuando esto suceda, la escuela podría
asumir la educación para los medios. Esta urgencia promueve la responsabilidad directa de los
docentes para ir a la par con el contexto cultural de su población y generar acciones que permitan
al estudiante reflexionar y asumir una postura crítica frente a toda la información percibida
diariamente, lo que Cassany (2012), denomina “Infoxicación”.
En este contexto se sustentó la pregunta que guio la investigación: ¿Qué estrategias
implementan los docentes de lengua castellana y ciencias sociales para el desarrollo de lectura
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crítica a través del uso de comerciales de televisión en cuatro Instituciones Educativas Distritales
de la localidad de Usme?

1.3 OBJETIVOS
Para llevar a cabo este estudio se propusieron los siguientes objetivos:
1.3.1. Objetivo general


Analizar las estrategias implementadas por los docentes de lengua castellana y ciencias
sociales, para el desarrollo de lectura crítica a través del uso de comerciales de
televisión en cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

1.3.2. Objetivos específicos


Identificar las estrategias que usan los docentes de lengua castellana y ciencias sociales
en cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.



Describir las estrategias que usan los docentes, tomando provecho de los medios de
comunicación para el desarrollo de la lectura crítica.



Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, que
promuevan el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión.
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Capítulo 2
Revisión de la literatura
Este capítulo se encuentra dividido en tres apartados, el primero responde a la explicación de
la situación contextual; el segundo, al rastreo nacional e internacional de los antecedentes y el
tercero, al marco conceptual para abordar el problema de investigación.

2.1. Situación contextual
Se inicia este aparte describiendo el contexto de cuatro Instituciones Educativas Distritales
(IED) de la localidad de Usme focalizadas para la investigación, empezando por los datos
generales sobre el lugar, tipo de población, gustos e intereses de la comunidad concernientes a
actividades de tiempo libre, se finaliza con una breve descripción de la inclusión de la lectura
crítica mediática en los documentos institucionales.
Los Colegios escogidos para este proyecto son San Cayetano, Gabriel García Márquez,
Provincia de Quebec y Nueva Esperanza, instituciones que presentan similitud poblacional en
cuanto a su geografía, economía y cultura; además representan una descripción típica de ese
sector de la localidad, sus estudiantes recurrentemente cambian su matrícula dentro de esas cuatro
instituciones. Igualmente importante, los docentes y directivos docentes se interesaron en
participar en la investigación.
Estos colegios se encuentran ubicados al suroriente de la ciudad de Bogotá, cuentan con una
altitud de 3.200 m.s.n.m., lo cual genera una condición climática que dificulta el desarrollo de
actividades al aire libre; esta zona rural presenta un déficit de espacios públicos como vías,
parques, ludotecas y bibliotecas. En el sector se evidencia diariamente situaciones de tráfico y
consumo de drogas, además de una grave situación de inseguridad y violencia.
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Es necesario ahora posar la mirada en la población, para ello se acude al diagnóstico social
comunitario, ejercicio realizado por el servicio de orientación escolar de la IED San Cayetano en
el año 2016, a través del cual se concluyó que la mayoría de hogares pertenecen a los estratos
socio-económicos 1 y 2. La madre y/o padre son trabajadores informales de tiempo completo y
tan solo el 2,5% del total de ellos, aseguran contar con formación superior. En cuanto a las
actividades que desarrollan padres y estudiantes en su tiempo libre, el 56,7% refiere a la
televisión como primera opción, superando a la lectura de textos con un 29.8%. El anterior medio
de comunicación está presente en el 98% de los hogares encuestados y el 61,9% de la comunidad
cuenta con el servicio de televisión por cable.
Para ampliar la información anterior se llevaron a cabo sondeos con estudiantes de las IED
participantes, quienes afirmaron ver televisión al menos tres horas diarias, relacionando diversos
programas, como reality shows y novelas. Al momento de preguntarles sobre los comerciales
televisivos y las razones de su preferencia, la mayor parte manifestó recordar las marcas que
promocionan comida, bebidas e industria farmacéutica, tal como se evidencia a continuación por
parte de algunos entrevistados:
“…Yo sí, sí veo televisión, veo como 2 ó 3 horas al día, casi siempre novelas o yo me llamo.
De las propagandas que he visto y me acuerdo, principalmente son sobre video juegos,
comida, no sé..., McDonalds®, Coca-cola®, póker®, subway® y cicatricure®…”
“… Me gusta ver televisión, como dos o tres horas diarias, a veces más cuando estoy
aburrida, la marca que más recuerdo es la de Coca-cola® y cuando tengo mucha sed me
imagino las góticas de agua que bajan por la botella, pero los más tiernos son los de bebés o
sea, los de pañales…”
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La anterior información permitió un primer acercamiento a los hábitos de consumo televisivo
de los jóvenes, quienes corroboraron que efectivamente ven televisión y tienen alta recordación
de elementos icónicos de los comerciales.
Cambiando el factor de análisis, se revisaron los planes de área de humanidades y ciencias
sociales, por medio de los cuales se evidenció que algunos docentes incluyen los medios de
comunicación como contenido curricular. Al posar la mirada sobre los planes de estudio de los
períodos académicos correspondientes a estas dos asignaturas, no se explicita la lectura crítica
como proceso a desarrollar dentro de sus temáticas.

2.2. Antecedentes
El siguiente apartado da cuenta de aquellos trabajos que contribuyeron significativamente al
desarrollo de la presente investigación, se escogieron quince artículos académicos, diez tesis de
maestría y diez tesis doctorales. En esta estructuración se hicieron filtros relacionados con los
temas que se reconocieron por sus aportes a las diversas categorías: estrategias docentes, lectura
crítica mediática e inclusión del comercial televisivo en la escuela.
2.2.1. Estrategias docentes
En la búsqueda de investigaciones previas que relacionaran estrategias docentes, se encontró
la investigación desarrollada por Revuelta (2008) titulada "Pedagogía de la imagen: Lectura
crítica de publicidad televisiva", en la cual expresa su preocupación por la cantidad de
información icónica que llega a los adolescentes, por tanto, desarrolla una metodología sobre
lectura crítica de comerciales de televisión, por medio de la cual diseña una clase taller con guías
para maestros y videos para estudiantes. Dicha propuesta está direccionada desde tres momentos:
área de localización de elementos narrativos, nivel de significados y nivel de asociaciones.
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Durante el desarrollo de la propuesta, el autor compara resultados de trabajos realizados con
dos grupos de adolescentes, el primero en edades promedio de 12 a 15 y el segundo de 16 a 19
años de edad. El autor refiere diferencias entre los dos grupos de jóvenes y las relaciona con su
respectivo desarrollo cognitivo, como consecuencia recomienda emplear esta propuesta con
grupos de edades precisas. Además evidencia la importancia que tiene para los jóvenes aprender
sobre el lenguaje publicitario, pero es más notorio en edades más avanzadas. En general se
percibe el gusto por la lectura de comerciales televisivos y la tendencia a legitimar la identidad a
través de la imagen.
Otro aporte de gran importancia para la investigación fue la visión de Nigro (2008), “Tres
miradas sobre la televisión: docentes, padres y niños.”, a través de la cual, se rescatan múltiples
estudios desarrollados en Colombia, Argentina y España. La investigadora argumenta que el
medio televisivo ya hace parte de la vida de los estudiantes y por ende es imperativo incluirlo en
la escuela, no obstante, para lograr su correcta implementación los maestros deben estar
capacitados en cuanto a educación de medios se refiere.
Dentro de su investigación la autora expone la voz de los padres, quienes afirman que el
medio televisivo carece de programas de calidad, empero, les brinda la oportunidad de emplearlo
como niñera frente al cuidado de sus hijos mientras ellos realizan otro tipo de deberes; por otro
lado, los niños pese a que prefieren otro tipo de actividades de aprovechamiento del tiempo libre,
la emplean como último recurso y manifiestan que prefieren comentar los programas que ven con
compañeros de clase; finalmente, la mayor parte de los maestros tienen una percepción negativa
frente a la televisión: una enemiga que le roba el sueño a los estudiantes.
Otro de los hallazgos detectados en el rastreo fue: Pérez de Pérez (2009) “Una vía hacia la
alfabetización mediática en educación superior”, del Instituto Venezolano de Investigaciones
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lingüísticas y literarias Andrés Bello, en el que la autora hace énfasis no solamente en la situación
de indefensión que se encuentran los adolescentes frente a los medios de comunicación, sino al
papel que desempeñan estos últimos en la sociedad. Además, refiere a la publicidad como técnica
de persuasión que se vale de diversas disciplinas (psicología, psiquiatría, semiología, entre otros)
y de imágenes subliminales que llegan al subconsciente, con el fin de domesticar mentes e influir
y manipular los actos y decisiones de los televidentes incitando al consumo.
En este sentido, la investigadora presenta una estrategia didáctica para leer críticamente los
medios, que consta de tres fases y corresponden con competencias básicas como la oralidad, la
lectura y la escritura; por medio de esta propuesta se espera no solamente que el estudiante
desarrolle pensamiento crítico, creativo y autónomo, además, se invita a los maestros a usar tal
estrategia con otras tipologías textuales como la publicidad escrita, las caricaturas y por supuesto
los medios audiovisuales.
Sumado a lo anterior, Pérez de Pérez (2009) insiste en la capacitación y formación permanente
de los maestros para el desarrollo de competencias críticas en la alfabetización mediática,
concepción compartida por Bernal, Molina & Ospina (2014) quienes luego de observaciones
sistemáticas, expresan la importancia de alfabetizar mediáticamente a los maestros y de esta
manera extender la formación a los estudiantes. Como aporte a ese problema se crea una
secuencia didáctica que fortalece la intervención pedagógica del maestro en el análisis de la
lectura crítica de anuncios publicitarios con sus estudiantes.
Hernández (2011), de la Universidad de Granada, España en su investigación titulada
“Pensamiento Crítico y Televisión: Una Propuesta de Educación Escolar Televisiva”, explica la
necesidad de diseñar e implementar programas de pensamiento crítico en los contextos
educativos a través del medio televisivo. Igualmente señala que en cualquier ámbito en el que se
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pretenda impulsar el pensamiento crítico, es relevante contar con un compromiso por parte de los
participantes del proceso enseñanza – aprendizaje en aspectos académicos, sociales y culturales
que conllevan este tipo de pensamiento. Compartiendo la idea fundamental de la investigadora,
es importante rescatar que no es posible obtener resultados significativos si no se cuenta con un
maestro comprometido. Lo anterior, permitió al grupo investigador tomar consciencia del papel
protagónico que el docente asume al enseñar a leer críticamente a sus estudiantes, por ende se
tuvieron en cuenta algunos parámetros en la selección de los maestros partícipes de este
proyecto.
La autora, quien considera pertinente alfabetizar digitalmente a la población, crea una
propuesta didáctica desde el área de ciencias sociales llamada "Nuestra tele", la cual busca el
desarrollo de pensamiento crítico a través de la televisión. Hace énfasis en la importancia de la
familia dentro del uso responsable y proceso de análisis crítico del medio. Si bien se encuentra
una amplia gama en cuanto a programas refiere, no son estos los que modelan los
comportamientos de los tele-espectadores, sino la falta de comprensión crítica frente a sus
contenidos, ya que para la investigadora los niños carecen de estrategias mentales que le permitan
descifrar el mensaje televisivo.
Otra propuesta encontrada fue la de Sánchez & Sandoval (2012) con la investigación: "Claves
para reconocer los niveles de lectura crítica audiovisual en el niño”. Esta experiencia lúdicoeducativa recoge tres experiencias en educación mediática realizadas en Venezuela, España y
Colombia. Para el caso Colombiano se diseña un programa de formación en recepción crítica
denominado: "mirando como miramos", en el cual se propone un taller direccionado desde tres
módulos: el primero de ellos relaciona el conversatorio que involucra un dialogo de la audiencia
con relación a la televisión; el segundo expone la teoría del lenguaje audiovisual y las técnicas de
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producción de los medios; finalmente se realiza una reflexión de los elementos ya aprendidos y
además de descubrir la intencionalidad, se pretende generar una postura responsable de esos
contenidos.
Las autoras hacen énfasis en la importancia de fomentar la educación mediática en la escuela,
y exponen que a mayor conocimiento de los niños en cuanto a producción y transmisión de
mensajes audiovisuales refiere, mayor será su criticidad frente a la pantalla. Los resultados
arrojan que los niños carecen de conocimientos y capacidades para convertirse en lectores críticos
de medios y recomiendan tener en cuenta cinco conceptos y preguntas claves en cuanto a la
deconstrucción y construcción de los mensajes de los medios: Autor :¿Quién creó este mensaje?,
formato:¿Qué técnica creativa es usada para atraer mi atención?, audiencia:¿Cómo podrían
distintas personas entender este mensaje de forma diferente?, contenido: ¿Qué valores, estilos de
vida y puntos de vista son representados u omitidos en este mensaje? y propósito: ¿por qué se ha
publicado este mensaje?
Buscando investigaciones contemporáneas, se encontró la desarrollada por Ceballos (2015) en
su investigación titulada "Medios de comunicación escolar, educación y ciudadanía. Una mirada
desde las mediaciones", en ella propone emplear los medios de comunicación en el contexto
escolar para una producción asertiva y crítica de los mismos. Con esta propuesta el investigador
pretende que en el proceso de enseñanza-aprendizaje se creen y se publiquen producciones
mediáticas como espejo de la lectura de sus contextos reales y apunten a la transformación de la
comunidad, es decir, ejerzan una ciudadanía responsable y activa. Para ello el autor se apoya en
la concepción de Hull (1996) quien argumenta que los procesos desarrollados por los maestros no
están bien planteados desde el código comunicativo: ellos hablan en un idioma diferente al de sus
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estudiantes, como efecto colateral se espera que a través de esas producciones, los maestros
comprendan las experiencias que sus estudiantes viven más allá de la escuela.
La anterior estrategia involucra la responsabilidad dos participantes: los estudiantes y los
docentes, los primeros, que erróneamente tienen un papel pasivo en el proceso de formación,
crean y publican experiencias culturales dependientes de una nota o productos copiados de los
ejemplos hechos con sus maestros y los docentes con un protagonismo menor, quienes tienen alta
influencia en el proceso de formación para y en los medios y de una u otra manera, son los que
orientan los temas, la metodología y los que finalmente autorizan que se publica.
Álvarez (2016), quien en su trabajo de postgrado titulado “Estrategias para el mejoramiento de
la lectura crítica en estudiantes de noveno grado del Colegio Antonio Nariño de Cajicá,
Cundinamarca”, contribuyó a la presente investigación con tres aportes fundamentales:
En primer lugar se concluye que la gran parte de los docentes aseguran que en el proceso de
enseñanza, la lectura crítica desarrolla competencias socio-comunicativas claves para generar
pensamiento crítico y asumen una postura clara frente a la conceptualización de lectura crítica,
sin embargo, el trabajo en las aulas, no demuestra lo que declaran en su discurso. Esto permitiría
explicar por qué es igual de importante el conocimiento yacente en el maestro, como las
estrategias, medios y herramientas que utiliza para facilitar el proceso de aprendizaje en sus
estudiantes.
Por otra parte, la autora explica que una limitación reside en la implementación de didácticas
homogéneas en un contexto heterogéneo. De lo anterior se puede entender que si bien las
estrategias que plantean los docentes pueden ser eficaces, sus resultados pueden ser infructuosos.
Es necesario considerar el hecho que los estudiantes no avanzan a un nivel uniforme, parámetro
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substancial en la caracterización de estrategias docentes para la lectura crítica de la presente
investigación.
Finalmente, la investigadora asegura que los docentes, a pesar de usar diversidad de textos
para ser leídos críticamente, lo hacen de manera mecánica y tradicional. Si bien es importante
conservar la tipología que por costumbre e historia se ha trabajo en la escuela (cuentos, novelas,
artículos) también se deben explorar otras formas de comunicación como imágenes, medios
digitales y audiovisuales en consonancia con el contexto cultural.
Como aporte final, se rescató el estudio hecho por Caradonna (2017) en su tesis doctoral:
"Aprendizaje significativo: felicidad, motivación y estrategias de los docentes" quien asegura que
la motivación y el bienestar de los docentes están relacionados con la utilización de estrategias
metodológicas para un aprendizaje significativo, no obstante, estas se encuentran directamente
relacionadas con la eficacia en el proceso de enseñanza- aprendizaje dependiendo de varios
factores: edad, género, estabilidad laboral, formación profesional, entre otros.
Como resultado se observa que es menor la disposición hacia las propuestas didácticas a
medida que aumenta la edad; en segundo lugar se determina que la población femenina propende
por más actividades que renueven y estén a la vanguardia de promover un aprendizaje
significativo en los estudiantes; en tercer lugar la investigadora asegura que aquellos maestros
que se encuentran en un trabajo temporal e indefinido propenden por prácticas tradicionales,
reflejo de las emociones negativas que experimentan debido a su inestabilidad laboral; El lugar
de residencia de los docentes es otro factor que influye en la constante renovación y búsqueda de
estrategias para el aprendizaje significativo: se concluye que los maestros quienes viven en una
región diferente a la que trabajan propenden por la implementación de mayor número de
estrategias en comparación de aquellos que comparten el mismo lugar de residencia y trabajo.
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Otro hallazgo demuestra que según el nivel de instrucción en el que se trabaje, se incrementa
o disminuye la cantidad de estrategias, en el nivel primaria es más frecuente la renovación de este
tipo de procedimientos; pese a que no pareciera relevante, la investigación arrojó que las
asignaturas con menor novedad en el uso y la renovación de estrategias son las de tipo científicomatemático y las artísticas. Finalmente se puede concluir que el nivel de satisfacción profesional
y la motivación son reflejo del quehacer docente y tanto el uso como la evaluación constante de
las estrategias son elementos que soportan la práctica pedagógica.
2.2.2. Lectura crítica mediática
Con el fin de obtener una gran riqueza de información relacionada a previas investigaciones
que posaron su mirada sobre la lectura crítica mediática, se encontró en primer lugar el artículo
titulado: “La Educación en Medios de Comunicación y las Nuevas Tecnologías en la escuela”
propuesto por Piette (2000), quien argumenta que el enfoque de la educación en medios consiste
en problematizar la relación existente entre los jóvenes y los medios de comunicación, pues la
mayoría de los adolescentes los perciben como algo natural, reflejo de la sociedad. Así las cosas,
el investigador propone que debe existir algún evento inesperado que despierte en ellos la
reflexión.
Piette (2000) refiere que la escuela debe replantear la forma de enseñanza a sus estudiantes
frente a las exigencias del universo hipermediatizado, consecuencia de las nuevas tecnologías de
la información y de la comunicación (NTIC), entonces, el centro educativo debe ayudar a los
niños a desarrollar destrezas de pensamiento a nivel superior (reunir, seleccionar, organizar,
identificar, crear, etc.) mediante la exploración y análisis de los mensajes contenidos en los
medios de comunicación, logrando de esta manera un distanciamiento reflexivo y crítico.
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Por otro lado, el autor asegura que los docentes tienden a confundir "enseñanza mediante los
medios de comunicación " y "enseñanza de los medios de comunicación", es decir, los maestros
piensan que emplear un instrumento o herramienta para mejorar el proceso de enseñanza, es
sinónimo de estudiar el medio.
Ontiveros (2003) en su tesis de maestría: "El maestro y la televisión frente a frente. Una
propuesta de educación para los medios", afirma que la sociedad actual está sustentada desde tres
pilares comunicativos: la radio, la televisión y la internet, además enfatiza que es imposible
hablar de sociedad, sin tener en cuenta el término comunicación, por tanto para comprender una
sociedad se debe estudiar su realidad comunicativa. En cuanto a lo que para este proyecto
convenía, la investigadora describe a la televisión bajo la percepción de muchos padres de familia
como un recurso útil, una "niñera" gratis que mantiene quietos a los niños, un objeto que divierte
a todos de forma económica, segura y eficaz.
Su trabajo está basado en los preceptos de McLuhan (1967), donde se denota al espectador
como un sujeto con múltiples elementos sociales y culturales a través de los cuales puede
percibir, validar y actuar frente a los contenidos que la televisión ofrece, sin embargo, la autora
establece una comparación con investigaciones previas que afirman lo opuesto: el televidente es
un sujeto pasivo que no sabe asumir cuando la televisión miente y cuando no.
Por otro lado la investigadora advierte la gran diferencia de observar un programa de
televisión de forma individual o grupal ya que existe influencia de otros individuos frente a la
percepción de un contenido en la televisión. La familia como primera medida es la gran
responsable en el consumo responsable de los medios, sin embargo, la escuela tiene su parte, ya
que es en ella donde se debe socializar los contenidos y a través de herramientas, aprender de
elementos culturales presentes en la televisión.
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La premisa más preocupante del proyecto relaciona que la escuela no puede asumir la
responsabilidad de educar en los medios porque son los docentes quienes primero deben tener
una postura crítica frente a los contenidos que la televisión ofrece, en palabras de la
investigadora: "el docente no puede responsabilizarse de desarrollar una actividad para la que no
está preparado". El proyecto plantea en primer lugar formar a los docentes como televidentes
críticos y activos, para luego sean ellos mediadores en la formación de sus alumnos para una
televidencia crítica. Los resultados dependerán de la buena intención y disposición del educador,
de la consciencia que tenga para entender su papel preponderante en la formación de sus
estudiantes.
En consonancia con el anterior precepto, Torregrosa (2003) y Nigro (2004) advierten la
necesidad de desarrollar cursos de formación docente encaminados al conocimiento y la
comprensión de los medios. Para ello, se debe generar políticas educativas con el fin de incluir en
el currículo a la lectura crítica de la información radiofónica y televisiva en la escuela. De esta
manera, los medios son aprovechados como recurso pedagógico para generar un pensamiento
crítico y reflexivo, pues se ha demostrado un incremento importante de su influencia en la
sociedad latinoamericana, ya que relatan la realidad social y contribuyen de manera significativa
a crear modelos de comportamientos, estereotipos y valores imperantes de la sociedad.
Bajo el anterior argumento, Torregrosa (2003) asegura que leer medios no debe limitarse a la
simple actividad de mirar u observar, por el contrario, el lector debe estar en la capacidad de
hacer una lectura crítica de la información audiovisual. Para ello propone un trabajo curricular
(desde el nivel pre-escolar hasta el universitario) que incluya la teoría de los medios
audiovisuales, los signos visuales, auditivos y escritos, la producción de medios alternativos y por
último, los principios de la educación audiovisual: los medios son sistemas simbólicos
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(significado, significante), el pensamiento visual existe (información icónica y sonora) y los
documentos audiovisuales son comunicación mediada (cuidadosamente elaborados, no dejan
nada al azar). Dicha propuesta se podría convertir de por vida en lo que el autor denomina como
un “hábito saludable intelectual”.
Al posar la mirada en trabajos con similitud poblacional, se halló el trabajo realizado por
Sandoval (2007) en su investigación de maestría titulado: “Comunicación y educación para la
recepción crítica: resultado de una propuesta integradora”, el cual cuenta con el apoyo de la
Comisión Nacional de Televisión bajo el marco: “Fomento de la calidad de la televisión” (2004 –
2007). Este ejercicio se desarrolló en cuatro Instituciones Educativas colombianas con
estudiantes de estratos 1 y 2, pues, la investigadora considera que es está población, la que más
consume televisión de manera solitaria, no solamente por las ocupaciones laborales de sus padres,
sino por la poca formación de ellos frente a los medios. Su propuesta deja entrever la dicotomía
que existe entre la escuela y la televisión. Por un lado están los niños, quienes consideran el
medio como instrumento educativo y por el otro, se encuentran los docentes, sujetos que ven la
televisión como medio de entretenimiento e información.
Además de lo anterior, la autora expone que son muchas las investigaciones que se enfocan en
la relación entre televisión-familia y televisión-escuela, sin embargo, son pocas las que generan
un espacio de encuentro, diálogo y reflexión entre todos los participantes. Su proyecto propone a
la escuela como centro integrador (familia, escuela, medios) con miras a crear estrategias que
propendan hacia la formación de un sujeto crítico activo y social. Para tal efecto, la investigadora
aplicó un taller (modelo de aprendizaje por descubrimiento) de formación audiovisual diseñado
desde tres momentos: conversatorio con las audiencias, el medio y su lenguaje y recepción
crítica.
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Si bien se ha hablado de la imperiosa necesidad de formar al docente en la enseñanza de los
medios de comunicación, Rodríguez y Belver (2012) en su investigación de maestría: La
educación mediática de los/las educadores/as: "El maestro y la televisión frente a frente. Una
propuesta de educación para los medios", reformulan ese postulado agregando que son las
universidades y las instituciones de educación superior (públicas) las encargadas de llevar a cabo
dicha formación. Se requiere abrir nuevas líneas de investigación que se aproximen y estudien el
lenguaje y la cultura audiovisual con el fin de ser incluidas dentro del proceso de enseñanzaaprendizaje en el aula. En primer lugar, estos escenarios de integración mediática en el currículo
(que se espera sean de tipo colaborativo) propenden por el desarrollo de habilidades
comunicativas, sumado a la potencialización de habilidades creativas y tecnológicas de maestros
y estudiantes.
El docente debe estar formado a la par con las experiencias y la realidad que sus estudiantes
viven, para ello es necesario sobrepasar los límites educativos presentados en un plan de estudios
y por medio de propuestas innovadoras involucrar a los estudiantes quienes en principio serán
alfabetizados pero luego serán los que transformen su realidad a partir de la creación de nuevos
mensajes mediáticos.
Para ahondar un poco más en cuanto a la formación de lectura crítica mediática, González
(2015) propone que para generar un cambio significativo en la escuela, es necesario re-alfabetizar
a los docentes, y comprende el anterior término como el proceso de adquisición y manejo de
conocimientos para la utilización propicia de las tecnologías de la información y de los medios de
comunicación. El investigador advierte que pese a que los estudiantes son nativos digitales, ya
que cuentan con dominio y manejo suficiente frente a los elementos electrónicos, carecen de
herramientas que les permitan responder críticamente frente a contenidos cada vez más
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complejos. Por otro lado, el docente que posee las capacidades y comprende los procesos de
pensamiento que se deben desarrollar para leer críticamente, no tiene habilidades digitales de las
tecnologías en el mundo moderno.
El profesor debe cumplir entonces, con dos funciones para formar digital y mediáticamente a
sus estudiantes: en primer lugar la de aprendiz y luego la de maestro. Si bien la gran mayoría de
los docentes responden de forma positiva y corresponden a suplir esa nueva exigencia que se
delega a la escuela, a través de testimonios de docentes participantes, el investigador soporta que
son pocos los docentes que han empezado a generar espacios dentro de sus aulas para introducir
la alfabetización tecnológica y mediática en su formación y en el currículo. Leer tradicionalmente
textos escritos es entonces, una de las prácticas más recurrentes que sigue vigente, cimentada tal
vez en el temor que tienen los docentes al enfrentarse a nuevos retos tecnológicos y nuevas
expresiones comunicacionales que se presentan en la actualidad.
Finalmente, Toro (2016) argumenta en su trabajo doctoral titulado “Aproximaciones y
propuestas teórico-metodológicas de alfabetización mediática crítica” que la mayoría de
docentes, no solamente carecen de elementos teóricos-prácticos en cuanto a educomunicación
refiere, sino que privilegian el enfoque funcionalista- tecnologicista con un tipo de enseñanza
mediática a través de los medios, lo cual los reduce a simples recursos didácticos alejados del
desarrollo de pensamiento crítico y transformador. Para contrarrestar esto, propone la
“alfabetización crítica” definiendo el término en dos partes: alfabetización, como el proceso que
permite el desarrollo de la competencia mediática necesaria para la recepción y producción de los
discursos mediáticos, en cuanto constituye un sistema multisígnico (lingüístico y no lingüístico);
y crítica como la alfabetización que implica una actitud reconstructiva de los discursos
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mediáticos, a fin de examinar las configuraciones políticas e ideológicas que se ocultan en los
mensajes.
Su aporte más importante para esta investigación permitió reconocer que los medios de
comunicación deben configurar un escenario cognitivo y de aprendizaje abordado de manera
multidimensional (desde un punto de vista político, cultural, discursivo, económico y social).
Para ello, la investigadora relaciona dos propuestas: los cuatro tipos de enseñanza mediática de
De Fontcuberta & Guerrero (2007): enseñanza a través de los medios (recurso metodológico),
enseñanza con los medios (herramienta tecnológica), enseñanza sobre los medios (mismos
medios como objeto de estudio) y enseñanza sobre los medios para su producción (posibilidad de
creación y expresión) y las siete competencias centrales de alfabetización mediática e
informacional (AMI) propuestas por la Unesco (2011).

2.2.3. Comerciales de televisión
Con miras a rescatar aspectos importantes que relacionan el papel de los comerciales de
televisión y su incidencia en la escuela, se encontraron diversos trabajos que en su mayoría los
incluyen dentro de una categoría más general: la publicidad televisiva. Igualmente se dio gran
importancia a aquellos estudios que han demostrado diversos efectos en temas relacionados con
salud, economía, violencia, estereotipos, entre otros, que demuestran la alta pertinencia de
aprender a leer el mensaje televisivo.
En primer lugar se rescató el trabajo de Bringué y De los Ángeles (2000) en su artículo
titulado “La investigación académica sobre publicidad, televisión y niños: antecedentes y estado
de la cuestión”, en él, se hace una descripción exhaustiva de las investigaciones académicas que
han tornado su atención sobre la relación de estos tres elementos. Su trabajo pretende no
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solamente identificar el estado de aquellos aportes desde su inicio, sino que presenta a su fecha,
un balance para futuros proyectos.
La investigación que toma como punto de partida los años 70, relaciona constantemente al
niño como centro de las investigaciones consultadas y las relaciona con otros campos de interés
como la familia, el rendimiento académico, los estereotipos, las teorías, la violencia y un sinfín de
efectos de la televisión en el público infantil; Sin embargo, es hasta los años 80 que la publicidad
deja de ser relegada porque el resultado de estudios advierte la directa conexión del consumo de
la publicidad televisiva y las relaciones intrafamiliares. Así las cosas, las empresas no
desaprovechan el potencial del medio televisivo, lo que Bringé y De los Ángeles señalan que es
el cambio del niño televidente al niño consumidor.
Para ahondar un poco más con respecto al público infantil, Martínez (2005) asegura que los
niños se convierten en objetivo publicitario, ya que a diferencia de los adultos poseen gran
fragilidad emocional, por tanto, son los más indefensos e ingenuos frente a la persuasión y
manipulación publicitaria. Consecuencia de lo anterior y sumado el perfeccionismo de la
expresión audiovisual, implícito en el spot televisivo, conducen al niño a pensar que si no tiene X
producto o X marca, no se considera parte de su sociedad.
Como conclusión, la investigadora expone tres consecuencias del consumo desmesurado de
publicidad en los niños: se propicia el materialismo a muy temprana edad; se inculcan
comportamientos adultos como la precocidad sexual y finalmente, unifica y/o moldea los gustos a
nivel mundial, es decir, genera estilos de vida más uniformes. Con el objetivo de contrarrestar
tales efectos, Martínez (2005) y Alvarado (2010) proponen que la publicidad dirigida a los
infantes debe estar regulada por tres entes: las empresas anunciantes y sus profesionales, ya que
son ellos los encargados de diseñar y mejorar los efectos perniciosos de dicha publicidad; en
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segundo lugar, los docentes, quienes deben generar una adecuada alfabetización para los medios
que conduzca hacia su comprensión crítica y finalmente, los padres quienes deben propender por
generar análisis y hábitos televisivos en sus hijos, pues de acuerdo con Alvarado (2010) son estos
últimos, quienes en ocasiones influyen en la toma de decisiones de sus madres al momento de
adquirir productos de la canasta familiar.
Al anterior aporte se agrega el trabajo desarrollado por Sandoval (2006): "Los efectos de la
televisión sobre el comportamiento de las audiencias jóvenes desde la perspectiva de la
convergencia y de las prácticas culturales". En él, se expone que el medio televisivo genera
patrones de comportamiento habitualmente reflejo de su misma sociedad. En un país violento
como Colombia, los programas potencian el aprendizaje de reglas de conducta antisocial, que
regularmente conllevan a disturbios emocionales, temor y desensibilización; de allí se desprende
el hecho que cuando los niños son expuestos a programas violentos, imitan dichas actitudes
agresivas en juegos posteriores
De manera preocupante, Sandoval (2006) demuestra que, pese a que en Colombia se han
realizado investigaciones sobre los efectos de la televisión en el comportamiento de la sociedad,
estas presentan vacíos metodológicos, teóricos y contextuales, contrario a lo que en otros países
implementan como perspectiva de diseño y planeación cultural. La autora determina que los
análisis de contenido de medios en forma tradicional no posibilitan develar el proceso mediante
el cual se aprenden dichas reglas sociales en los niños y adolescentes.
Otra investigación que relaciona la idea anterior sobre la construcción de identidad y la
definición de estilos de vida por medio de la publicidad es la desarrollada por Velandia y Rincón
(2014), quienes aseguran que los estudios sobre esta, datan de los años 70. Desde entonces se han
creado escalas que a través de unidades de análisis, permiten clasificar estereotipos encontrados
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en los comerciales. Uno de los que más se presenta de forma repetitiva, es el de género, del cual
los investigadores advierten se evidencia una tendencia sexista. En un alto porcentaje se denota a
la mujer como objeto decorativo, propio de las funciones del hogar, y desempeñando función
dependiente; en el caso del hombre, se busca representar situaciones de liderazgo, valentía y
autoridad.
Los autores resaltan nuevamente la importancia de entender el contenido de este tipo de
publicidad que silenciosamente moldea y modifica las conductas. La investigación advierte que
las pantallas sirven de espejo en cuanto al rol que hombres y mujeres en una sociedad "debe"
cumplir; cuando esto no se cumple, usualmente existe una exclusión o castigo social como la
indiferencia o la burla. La investigación menciona la expresión: "la voz en off", un término
empleado cuando se escucha la voz de una persona que no está hablando directamente en escena,
y que en el caso masculino, representa autoridad.
Al llegar a este punto, no cabe duda que la televisión hegemoniza comportamientos en los
televidentes, no está por demás traer a colación a Teruel (2014), quien afirma que en gran parte la
publicidad es la encargada de crear personajes prototípicos dignos de imitación, generar
identificación ético- cultural y establecer hábitos en las sociedades. Por tanto, ella enfoca su
trabajo en el análisis de dos campañas publicitarias, "vuelta al cole" y "navidad". Dicho estudio,
hace evidente la importancia de la formación crítica de la audiencia infantil, quienes son las
personas más vulnerables, manipulables e indefensas frente al consumo de medios.
Por otro lado, la investigadora relaciona la pirámide de las necesidades humanas (aceptación
social, auto-reconocimiento, reconocimiento, etc.) planteada por Abrahan Maslow y aplicada a la
publicidad. A través del spot publicitario, se muestra un producto, se relaciona con una necesidad
humana, se hace creer al consumidor que carece de dicha necesidad y se incita a la compra.
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Bajo la misma idea, se encontró a Santacruz y Camacho (2003), quienes reflexionan sobre
cómo la publicidad mágicamente tendría la solución para ser "más felices", "más bellos" y "más
exitosos", es decir, a necesidades que subliminalmente nos imponen los medios de comunicación,
coartando así nuestra libertad en cuanto a toma de decisiones refiere. Los investigadores aluden
que la publicidad está inmersa dentro de la sociedad, hace parte del diario vivir, trata de
convencer al televidente hacia el consumo, apelando a emociones, sentimientos e instintos; por
tal razón, es imperante que la escuela genere reflexión y actitud crítica frente a los anuncios
haciendo uso de diversos campos: la semiótica, la lingüística, la economía, la política, la historia,
la música, etc.
Los autores diseñaron un taller de publicidad en el aula, el cual fue dividido en cuatro
momentos: la teoría de la comunicación y la publicidad, el conocimiento del código, los aspectos
fundamentales de la publicidad y la manipulación publicitaria. A modo de conclusión, se
recomienda encontrar aquellas técnicas y métodos contrarios a toda ética o legislación vigente,
usados para incentivar el consumo. Algunos ejemplos de ello, son la publicidad encubierta
(inmersa en películas, series, etc.) y la publicidad subliminal (técnicas criptográficas y
anamórficas).
Hasta este momento los antecedentes aquí registrados, se han encargado de hacer visibles
diversas consecuencias que involucran un acto de consumo publicitario irresponsable. La
siguiente sección relaciona estudios que se preocupan más por plantear estrategias y propuestas
para combatir desde el aula sus efectos perniciosos.
Así se inicia con el trabajo realizado por Martínez (1994), quien a través de su artículo: “la
publicidad y su integración en las aulas”, presenta diversas propuestas pedagógico-didácticas.
Una de ellas consiste en grabar los anuncios publicitarios con el fin de identificar cada detalle del
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lenguaje (colores, formas, música, encuadre, dibujos, técnicas de guion y composición), además,
recomienda desglosarlos, interpretarlos y analizarlos de manera connotativa y denotativa,
descubrir su idea principal e intenciones ocultas y/o subliminales, finalmente invita a toda la
comunidad educativa a ir de la mano con los medios de comunicación, ya que estos son la base
cultural de la sociedad.
Con ejercicios como el anterior, el investigador busca que el docente planee y promueva en
sus estudiantes la capacidad de aceptar o rechazar la información que brinda la publicidad, pues
esta no solamente impulsa la venta de productos y servicios, sino impone al televidente ideas,
criterios éticos, morales y culturales que influyen de manera directa, tanto en el comportamiento
individual como social. El autor advierte que, los medios de comunicación se valen de elementos
altamente manipulables (símbolos, textos, imágenes), que incluso, algunas veces llegan a ser
falsos con tal de lograr su objetivo. En algunas campañas se crean comerciales que generan gran
revuelo, impacto y conmoción en la sociedad y sin importar que deban ser sacados del aire en
corto tiempo, su función principal consiste en dar más eco a la misma publicidad.
Se debe agregar ahora la contribución de Oejo (2004) y su artículo titulado: “Publicidad,
educación y creatividad en las aulas”. En él, el publicista, pero también docente de artes visuales,
presenta un paralelo entre la labor que desarrolla el profesional educativo y la estrategia creativa
que ingenia un publicista: cómo el agente-maestro tratará de mantener la atención del televidenteestudiante, qué recursos empleará para su comercial-estrategia y en qué momento se puede
utilizar.
Oejo (2004) expone a través de una metodología, la formación de estudiantes como posibles
agentes publicitarios, quienes además de desarrollar creatividad, puedan entender y comprender
lenguajes no verbales. Sin embargo, llama la atención una de las recomendaciones de su
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propuesta: así como el agente de publicidad no emplea dos veces el mismo recurso para un
mismo tipo de público en diferentes momentos de la historia, se recomienda al docente, innovar o
adaptar las estrategias que usa con sus estudiantes.
Con miras a entender desde una perspectiva psicológica aquellos recursos que emplea la
publicidad para conseguir una aceptación más rápida del televidente, Sánchez (2008) en su
investigación titulada “Recursos utilizados por la publicidad televisiva que afectan al
procesamiento mnésico” expone ocho factores que aceleran el proceso de recordación de un
producto o marca. Si bien relaciona a la repetición como una de las características más
importantes, aclara que los ocho recursos dan mejores resultados cuando se emplean
conjuntamente en el comercial de televisión.
La potenciación de asociaciones entre objetos con la marca, la culminación del comercial con
el nombre del producto, un lenguaje claro, la utilización de silencios, la credibilidad, el eslogan y
la música son los recursos básicos que fueron analizados en un grupo de treinta comerciales de
tres categorías diferentes. Los comerciales de bebidas no alcohólicas usualmente hacen uso de
todos recursos y presentan alto grado de recordación y consumo en comparación con aquellos
que solamente emplean dos a cuatro. La investigadora advierte que su propuesta puede ser
ampliada con otros elementos, además de una posible adaptación en otros medios como la prensa
y la radio.
Con el fin de ahondar directamente en los comerciales que son emitidos en dos de las cadenas
televisivas más populares a nivel nacional, se prestó atención al trabajo desarrollado por Casallas
(2012). Su investigación está enfocada al análisis de 2.141 comerciales de televisión
colombianos: "Caracol y RCN", canales que alcanzan una cobertura cercana al 100% en el
territorio nacional y en los cuales se concentra el 90% de la publicidad. Esta última, financia en
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gran medida los programas que se emiten diariamente. A través de su indagación Casallas (2012)
expone que por cada seis horas, las personas pueden ver en promedio una hora y cuarenta y cinco
minutos de comerciales. Las pautas televisivas están diseñadas para que en el menor tiempo
logren el mayor impacto posible y en este afán, los publicistas buscan persuadir al televidente
creando representaciones e imaginarios sociales.
En esta investigación la ciencia es usada como un recurso retórico que promociona el consumo
de un producto, es decir, la ciencia se pone al servicio del consumismo. Si bien quien tiene la
autoridad para recibir o rechazar la información es el televidente, el anterior estudio lo percibe
como un mero consumidor, ya que no asume una postura crítica frente a lo presentado en el
espacio publicitario televisivo. Además, el autor hace referencia a cómo los elementos
discursivos privilegian las dimensiones, emocionales y afectivas de la historia. Además, interpela
a no olvidar la importancia del publicista en la creación de los comerciales, ya que son ellos los
encargados de convertir los conceptos mentales en símbolos, signos e íconos.

2.3. Marco conceptual
El siguiente apartado presenta la organización teórica que fundamentó conceptualmente el
desarrollo de la investigación. Su análisis riguroso, permitió analizar el objeto de estudio de la
mejor manera posible. Para tal efecto, se abordaron tres categorías en el siguiente orden:
estrategias docentes, lectura crítica y comercial de televisión. Cada uno de ellas fue explorada
desde diferentes autores para así, aportar a una definición propia del grupo investigador.
2.3.1. Estrategias docentes
La siguiente sección divide, clasifica y conceptualiza el término estrategia, para ello se parte
de la explicación general del concepto mismo, seguido de ello, se presentan diferentes clases de
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estrategias en el campo educativo, para finalmente acentuar la mirada sobre aquellas que
propenden por la lectura crítica y específicamente, la de tipo mediático. Tras una revisión de la
literatura, el grupo investigador creó un esquema con el propósito de organizar y ubicar al lector.
(Ver imagen 2.1)
Imagen 2.1 Clasificación de las estrategias

Fuente: creación propia
2.3.1.1. Estrategia
Existe gran diversidad frente al término estrategia, sin embargo, a continuación se hace una
recopilación desde una intención educativa, que ayude a establecer una postura coherente con los
objetivos del proyecto. En primer lugar, se acudió a la concepción de Eggen & Kauchak (2009)
para quien las estrategias son enfoques generales de la instrucción que se pueden aplicar a una
variedad de áreas de contenido. Su fin primordial no es otro que ayudar a los estudiantes a
alcanzar sus objetivos de aprendizaje, pues son moldeables y su grado de flexibilidad permite
adaptarse a cualquier grado, tema, materia o edad. Por otro lado, el autor expone que hay una
serie de estrategias generales que se incorporan a cualquier modelo de enseñanza y que
posiblemente augurarán éxito, entre ellas se encuentran: hacer preguntas, organizar las sesiones,
retroalimentar las actividades, así como finalizar la clase con una revisión y cierre.
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Otro aporte valioso para este proyecto fue el definido por Díaz-Barriga & Hernández (2010)
como el conjunto de procedimientos flexibles y heurísticos, que, según los distintos campos de
conocimiento o contextos, son susceptibles de ser adaptables. Bajo la misma perspectiva, se
expone la necesidad que el docente cree estrategias debidamente planeadas, correspondiente a
una finalidad, población y tiempo establecido para su implementación; bajo ninguna
circunstancia pueden ser confundidas con términos afines como: técnicas, herramientas, métodos,
y mucho menos acumulación de actividades.
Por otro lado, el grupo investigador prestó atención a la perspectiva que De la Torre & Barrios
(2002) asumen frente al término estrategia. Este procedimiento adaptativo y encaminado a la
consecución de una meta, se pude representar como el vehículo entre las intenciones y los
resultados, sintetizando, este procedimiento responde en un amplio sentido del cómo más que al
qué. De la Torre & Barrios (2002) argumentan que el término difiere de técnica y método en
tanto que estos últimos son procesos estandarizados, mientras que la estrategia es de carácter
abierto y permite concretarse en la práctica.
Desde tiempos inmemorables el ser humano ha buscado solucionar sus problemas de la
manera más fácil, rápida y eficaz. Paralelamente en el campo de la pedagogía, el maestro se ha
interesado por buscar, crear y mejorar diferentes estrategias que le permitan perfeccionar su
quehacer diario. Con el objetivo de tener una clara conceptualización frente al término estrategias
docentes, el grupo investigador contempló la posibilidad de explicar grosso modo algunos de los
rasgos que permitieron identificar las diferentes clases de estrategias, ya que estos términos son
usualmente empleados como sinónimos o sin ningún tipo de especificidad.
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2.3.1.2. Estrategias pedagógicas
En ese basto mar de posibilidades que se abrió con respecto a la conceptualización de
estrategias pedagógicas, Ortiz (2004) argumenta que existe una clara confusión de términos, para
lo cual propone que las estrategias pedagógicas son procesos que direccionan la educación,
comprendiendo todo un conjunto tanto de acciones como de actividades planificadas,
organizadas, ejecutadas y controladas por el docente, con el único propósito de perfeccionar la
formación de los educandos. El investigador resalta algunas características fundamentales de esta
tipología de procedimientos. Pese a que existen discrepancias con otros autores, se seleccionaron
las que denotan una alta relación con la previa definición de estrategia y encaminaron a la
investigación a una construcción más clara del término estrategia.
Debido a su naturaleza pedagógica, este tipo de estrategias, son de carácter flexible, si bien se
establecen desde unos objetivos específicos, el docente puede modificarlas, adaptarlas e
integrarlas según su personalidad, profesionalidad o contexto. Su uso implica entre muchas cosas:
la inclusión de un diagnóstico inicial y final, una secuencia de pasos o directrices, la coherencia
entre todos los niveles de organización (estudiantes, grupo, docente) y la racionalidad de tiempo,
recursos y esfuerzos.
En busca de un complemento, se tuvo en cuenta la postura de Sierra quien argumenta:
“…Una estrategia pedagógica es la concepción teórico-práctica de la dirección del proceso
pedagógico durante la transformación del estado real al estado deseado, en la formación y
desarrollo de la personalidad, de los sujetos de la educación, que condiciona el sistema de
acciones para alcanzar los objetivos, tanto en lo personal, lo grupal como en la institución
escolar...” (Sierra, 2004, p.45)
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Dicho lo anterior, se comprende que una característica primordial de las estrategias
pedagógicas refiere a su base fielmente teórica, y que responde a los objetivos definidos desde la
concepción de modelo con el que se identifique el maestro.
Además de lo anterior, la investigadora propone tres dimensiones en la definición de estrategia
pedagógica: la primera, que relaciona la dimensión procesal se refleja en el dominio del quehacer
pedagógico en cuanto al establecimiento de sus componentes, regularidades, enfoques y
características del personal, con el fin de adaptarse al cambio educativo. La segunda refiere a la
dimensión metodológica, en la que se expresa la concepción, planificación, control y seguimiento
del conjunto de métodos, medios, procedimientos y técnicas que permiten interpretar la realidad
pedagógica para delimitarla y modificarla al sistema. Finalmente está la dimensión contextual
que se encuentra vinculada con el ajuste, es decir que puede ser adaptada a las acciones,
objetivos, situaciones específicas de los estudiantes (como dificultades en el aprendizaje,
necesidades educativas especiales, entre otros) o situaciones específicas de profesores.
El trabajo desarrollado por Sierra (2004) el cual no solamente aborda antecedentes teóricos,
relaciona una investigación en la práctica educativa con maestros de diversos niveles (primaria y
secundaria). A través de este ejercicio, la investigadora establece un modelo estructural en el cual
se denotan las fases de la estrategia. (Ver imagen 2.2)
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Imagen 2.2. Modelo estructural de una estrategia pedagógica

Fuente: Sierra, (1999)

2.3.1.3. Estrategias didácticas
El grupo investigador partió del principio que plantea Bixio (2002) quien afirma que no todas
las acciones que se generan en el aula son pedagógicas, por tanto, solamente aquellas acciones a
priori y que realiza el docente con clara y evidente intencionalidad pedagógica pueden
denominarse estrategias didácticas. Para la investigadora, las estrategias didácticas se componen
por diferentes factores: el estilo de enseñanza, la estructura comunicativa, el modo de presentar
los contenidos de aprendizaje, la consigna, los objetivos con respecto a la intencionalidad
educativa, la relación entre materiales y actividades, la relación entre la planificación, el proyecto
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institucional y el curriculum, la relación práctica de los aprendizajes que promueve, la evaluación
como proceso y finalmente las representaciones cognoscitivas y afectivas.
Continuando con la visión de Bixio (2000), las estrategias didácticas que el docente
seleccione, deben cumplir con unas condiciones mínimas: partir de informaciones previas para
darle significatividad al aprendizaje; garantizar que la estrategia se desarrolle con grupos de 30 a
40 niños y que además se realice durante el año escolar; guiar la construcción de conocimiento de
manera potencialmente significativa para el estudiante; aprovechar al máximo los recursos
disponibles; cumplir con los objetivos educativos y finalmente, ser adecuadas a las realidades de
los docentes.
Otro aporte de gran relevancia fue el realizado por De la Torre y Barrios (2002), quienes
relacionan el término estrategia didáctica como el procedimiento o conjunto de ellos, a través de
los cuales se organiza secuencialmente una acción con el fin llegar a unos objetivos formativos.
Este tipo de estrategia se caracteriza por ser aplicable a cualquier ámbito de la actividad humana.
Dentro del contexto escolar, el aprovechamiento de las estrategias didácticas está estrechamente
relacionado con la innovación educativa, especialmente cuando toman parte en la planificación,
desarrollo y evaluación curricular.
Si bien se conocen términos afines como método, programas o procedimientos de aprendizaje,
la estrategia didáctica se caracteriza por presentar los siguientes rasgos: partir de una
consideración teórica que justifica tanto las propuestas como las prácticas, responder fielmente a
una finalidad concreta, cumplir con una secuencia adaptativa que significa organizar y adecuar
materiales y personas, valorar el contexto como punto de partida, proceso y llegada, tener en
cuenta a los agentes o personas implicadas en el proceso de enseñanza-aprendizaje y estimar su
eficacia y eficiencia.
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2.3.1.4. Estrategias de enseñanza
Es bien sabido que desde el inicio de la educación escolar se han buscado formas para mejorar
la labor docente. Pese a que se han planteado diferentes posturas, no existe una única forma de
enseñar, por ello Eggen & Kauchak (2009) proponen que todas las destrezas, capacidades y
acciones que el maestro realice en pro de incrementar el aprendizaje en el estudiante, son
consideradas estrategias de enseñanza. Igualmente importante, las actitudes y comportamientos
que el maestro posea, tienen gran incidencia dentro del proceso formativo, porque además de fijar
el ambiente dentro del aula, influyen en la motivación de los estudiantes. Bajo esta perspectiva,
se entiende que las estrategias esenciales de enseñanza son una serie de capacidades
interdependientes entre las cuales se encuentran: las características del profesor, la comunicación,
la organización, la alineación instruccional, el enfoque, la retroalimentación, la supervisión, las
preguntas, la revisión y el cierre.
Otra posición complementaria a la anterior fue la planteada por Díaz-Barriga & Hernández
(2010) para quienes una estrategia de enseñanza corresponde a una serie de procedimientos
utilizados de forma reflexiva y flexible. Es importante señalar que si bien este tipo de estrategias
son en gran medida responsabilidad del docente, requiere la participación directa de los
estudiantes. Los autores resaltan que con una correcta instrucción por parte del docente, las
estrategias de enseñanza pueden ser transformadas en estrategias de aprendizaje.
Para una mayor comprensión se hace una clasificación, por un lado se encuentran las
estrategias de enseñanza según el momento y uso de su implementación en el aula, llamadas por
Díaz-Barriga & Hernández (2010) como pre-instruccionales, co-instruccionales y postinstruccionales. Por otro lado, se hallan aquellas estrategias de enseñanza que promueven un
aprendizaje significativo. Dentro de este grupo, se destacan algunas estrategias con fines
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específicos: activar y usar los conocimientos previos; generar expectativas apropiadas en los
alumnos; mejorar la integración constructiva entre los conocimientos previos y la nueva
información por aprender; mejorar discurso y enseñanza; ayudar a organizar la información
nueva por aprender; promover una enseñanza situada y diseñar textos académicos. Entendiendo
que en la práctica pedagógica se planean, ejecutan y desarrollan gran variedad de estrategias, sin
embargo para que estas sean funcionales, deben responder fielmente a su objetivo. El presente
proyecto decidió ahondar en las estrategias docentes consecuentes con un fin específico pero que
promueva un aprendizaje significativo.
2.3.1.4.1.

Estrategias para activar y usar los conocimientos previos y para generar

expectativas apropiadas en los alumnos.
Ausubel (1978) citado por Díaz-Barriga y Hernández (2010) asegura que uno de los pilares de
la construcción de conocimiento son los saberes previos y su papel preponderante en la
asimilación e interpretación de nueva información, que reestructure y transforme esquemas
mentales. Bajo este precepto se agrupan todas aquellas estrategias que no solamente activan y/o
generan conocimientos pasados, sino también las que estimulan expectativas en los educandos
frente a los próximos saberes; se podría entender entonces que estas se encuentran directamente
relacionadas con las de corte motivacional, si bien no es una generalización, la mayoría se
presentan al inicio del proceso de aprendizaje.
Es común que al implementar cualquier tipo de estrategia, se espere alcanzar una alta
efectividad, para lograr esto, es aconsejable tener en cuenta tres factores: el primero hace
referencia a identificar aspectos relevantes de la información próxima; el segundo alude a una
expectativa clara frente a lo que sus estudiantes van a aprender y por último, se debe identificar si
existen o no conocimientos previos en aras de activarlos o generarlos.
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Dentro de algunas de las estrategias más eficaces mencionadas en esta clasificación, se
encuentra en primer lugar la actividad focal introductoria, que a su vez reúne un subconjunto de
estrategias direccionadas bajo tres objetivos esenciales: captar la atención, activar conocimientos
previos y despertar interés motivacional de los estudiantes. Es importante señalar que este tipo de
estrategias necesita contar con la participación directa de los estudiantes, entendiendo que estas
posiblemente pueden ser referentes de discusiones más delante dentro de las unidades didácticas.
En segundo lugar está la discusión guiada según Cooper (1990) citado por Díaz-Barriga y
Hernández (2010) como un procedimiento interactivo entre el docente – estudiante frente a un
tema determinado. Dicha estrategia además de cumplir los tres objetivos indicados en la
actividad focal introductoria, debe contar con una cuidadosa planificación. Dentro de las
recomendaciones principales se encuentran: tener claro los objetivos y direccionamiento; dar a
conocer el tema e incentivar participación a partir de los conocimientos existentes; generar
preguntas abiertas; conducir y participar respetuosamente la discusión y elaborar cierre
concluyente.
Como tercera estrategia Díaz-Barriga y Hernández (2010) proponen la actividad generadora
de información previa, conocida desde otras perspectivas como la lluvia o tormenta de ideas.
Este subconjunto de estrategias de corte individual o grupal, presenta similitud con las anteriores
tanto en sus objetivos como en su utilidad, ya que si bien son estrategias breves, pueden ser
marcos de referencia en futuros momentos de la unidad didáctica.
En último lugar se relaciona los objetivos e intenciones como marco estructurante que permite
describir de forma clara los propósitos a conseguir y su incidencia en el proceso de aprendizaje.
A pesar de presentar similitudes con las primeras tres estrategias, los objetivos son clave en las
actividades de planificación, organización y evaluación ya que son estos, el punto de inicio y
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cierre de cualquier proceso pedagógico. Los objetivos e intenciones como estrategia de
enseñanza deben estar enfocados hacia el estudiante, es decir, que estos se conviertan en el mapa
por medio del cual ellos conozcan la intencionalidad, actividades y forma de evaluación que se
ejecutaran durante la unidad didáctica. Es recomendable presentarlos en una cantidad no mayor a
dos y con un lenguaje apropiado para su comprensión.
2.3.1.4.2.

Estrategias para mejorar la integración constructiva entre los conocimientos

previos y la nueva información por aprender
En sintonía con la teoría ausbeliana, Díaz-Barriga y Hernández (2010), clasifican en esta
categoría todas aquellas estrategias que establecen un enlace adecuado entre los conocimientos
previos y la nueva información. El objetivo principal de este tipo de estrategias consiste en que el
aprendiz genere conocimiento altamente significativo. Se recomienda que su implementación se
lleve a cabo antes o durante el proceso de instrucción.
Como primera estrategia de este tipo, se encuentran los organizadores previos, un recurso
altamente instruccional por medio del cual el docente presenta la cantidad necesaria de términos
y enunciados, elementos claves que permitirán una correcta asimilación de conocimientos de la
nueva temática. Cabe resaltar que este tipo de estrategias son empleadas especialmente cuando la
información es larga, técnica y difícil de entender. Es favorable hacer uso de ilustraciones,
imágenes, mapas y/o cualquier apoyo audiovisual. Existen dos tipos de organizadores previos:
de corte expositivo y comparativo. Los primeros se usan cuando existe una carencia de
conocimientos previos en los estudiantes que imposibilitan entender la nueva información. Los
comparativos se emplean cuando el docente está seguro de que sus estudiantes cuentan con
algunas ideas base para asimilar los próximos aprendizajes.
En segundo lugar, se encuentran las analogías definidas por varios autores (Curtis, Reigeluth,
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1984; Glynn 1990) citados por Díaz-Barriga y Hernández (2010), como comparaciones entre dos
o más objetos en relación con sus características o componentes. Para hacer bueno uso de esta
estrategia se debe tener en cuenta cuatro aspectos presentes en ella: el tópico o concepto clave a
enseñar; el concepto vehículo o análogo, es decir aquel ejemplo usado para comparar con el
concepto clave; el conectivo lingüístico, o los términos que enlazar el tópico con el vehículo y la
explicación que relaciona la similitud entre los conceptos clave y análogo. El fin primordial de
esta estrategia para la práctica pedagógica, es el de lograr un aprendizaje significativo, no en vano
muchos docentes lo emplean en sus clases: La célula se organiza como una fábrica. Es muy
importante no confundir su funcionalidad con la del término ejemplo.
2.3.1.4.3.

Estrategias para mejorar discurso y enseñanza

Tal como lo expresa Cross (2002) citado por Díaz-Barriga y Hernández (2010), el saber de un
maestro no es suficiente para garantizar un entendimiento, es necesario que el maestro logre
comunicar de manera clara sus ideas, sin embargo, esto último tampoco acredita que exista un
verdadero proceso de aprendizaje, ya que su discurso debe ser interesante para los estudiantes.
Existen diferentes estrategias discursivas que han sido clasificadas específicamente según la
intencionalidad del docente, algunas de ellas van dirigidas a conocer el grado de conocimiento de
los estudiantes (preguntas elaboradas o pistas), dar una respuesta apropiada para los alumnos (la
confirmación, la repetición, la reformulación, la elaboración (ampliar ideas) el rechazo o
indiferencia hacia respuestas erróneas) y describir experiencias de clase (uso de frases incluyente,
la suscitación, las exhortaciones, las recapitulaciones) de cualquier manera, todas promueven la
adquisición, elaboración y comprensión de conocimientos.
2.3.1.4.4.

Estrategias para ayudar a organizar la información nueva por aprender

Hasta este momento se han mencionado diversas estrategias de enseñanza que en gran medida
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son responsabilidad directa por parte del docente. Díaz-Barriga y Hernández (2010) relacionan el
presente grupo de estrategias como aquellas que activan directamente los procesos de recordación
y comprensión, resaltando que con una correcta instrucción por parte del docente, pueden ser
transformadas en estrategias de aprendizaje. Dentro de la basta variedad que encapsula esta
categoría de organizadores gráficos o recursos didácticos, se encuentran los presentados a
continuación:
Mapas conceptuales: Considerados como representaciones semánticas, que emplean
conceptos (los términos más significativos o centrales), proposiciones y palabras de enlace
organizados de forma jerárquica pero flexible. A través de ellos se puede representar visoespacialmente conceptos, temáticas y programas. Presentan gran similitud con los mapas
mentales (no se emplean palabras de enlace) y las redes conceptuales (existe un grupo fijo de
vínculos de enlace). Para su elaboración es aconsejable listar los conceptos, clasificar en niveles
de inclusividad, identificar el concepto nuclear, conectar los conceptos, crear varias veces el
mapa conceptual y acompañar el mapa con una explicación.
Cuadros C-Q-A: Son cuadros de tres columnas que permiten organizar gráficamente la
información. Gracias a su implementación permite al estudiante reflexionar y comprender sobre
la situación didáctica durante todo el proceso didáctico. (Ver tabla 2.1)
Tabla 2.1 Formato para un cuadro C-Q-A
C
Q
(Lo que se conoce)
(Lo que se quiere
aprender)
(Anotar en forma de
(Tomar nota sobre lo que se
listado, lo que ya se sabe
quiere aprender)
en forma de temática)
Fuente: Díaz-Barriga & Hernández (2010):146

A
(Lo que se ha aprendido)
(Anotar lo que se ha
aprendido)

Cuadros sinópticos: Esta estrategia sirve como organizadora global de un tema y sus
diferentes relaciones. Generalmente tienen dos dimensiones en forma de columnas y filas, donde
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reposan ideas o conceptos, entrecruzándose y formando celdas con diferentes tipos de
información. Con el fin de entender fácilmente la información del cuadro, se recomienda analizar
la organización; hacer uso de marcadores gráficos para conceptos claves como negritas,
mayúsculas; llenar celdas de manera occidental (arriba-abajo, izquierda-derecha, simplecompuesto).
Cuadros de doble columna: Este tipo de estrategia organizacional, relaciona el análisis de dos
aspectos referentes a una temática central a través de su comparación, similitud, causalidad,
diferencia, secuencialidad, entre otros. (Ver tabla 2.2)
Tabla 2.2 Ejemplo cuadro de doble columna (secuencial)
Característica
Antes
Vestuario
Comida
Transporte
Tecnología
Fuente: Elaboración propia

Ahora

Organizadores de clasificación: Dentro de esta categoría se encuentran todos aquellos de tipo
jerárquico que establecen relaciones de inclusión entre conceptos e ideas, los más reconocidos
son los diagramas de llave (muy similares a los mapas conceptuales), los diagramas arbóreos
(usualmente para taxonomías) y los círculos de conceptos (maneja círculos, clasificándolos
específicamente).
Diagramas de flujo: Este tipo de organizadores gráficos representan una serie de acciones de
manera secuencial, partiendo de una situación dada, con el fin de conseguir una meta
determinada. Se emplea principalmente para planificar y ejecutar todo tipo de procedimientos
tanto en la enseñanza como en el aprendizaje. Maneja tres tipos de convenciones gráficas: óvalos
(indica inicio y final), rectángulos (acciones del procedimientos y rombos (decisiones
disyuntivas).
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Líneas de tiempo: La representación continuo-temporal de eventos o hitos pueden ser
organizados gráficamente por medio de las líneas del tiempo. Esta estrategia promueve la
posibilidad de analizar un evento no solamente de forma diacrónica y sincrónica, sino que
permite observar y representar visualmente sus relaciones de anterioridad y posterioridad con
respecto a otros acontecimientos.
2.3.1.4.5.

Estrategias para promover una enseñanza situada

El presente grupo de estrategias clasifica una amplia variedad de las mismas ya que no
solamente pueden ser empleadas en cualquier nivel de formación, sino que incluye a cualquier
tipo de disciplina. Han sido diseñadas con el propósito de desarrollar habilidades y competencias
(cognitivas, expositivas, comunicativas y críticas) en el estudiante de igual significado a
experiencias vividas en su cotidianidad. Para conseguir el anterior objetivo Díaz-Barriga y
Hernández (2010) proponen partir de un problema, caso o proyecto que promueva un
conocimiento personal por medio del trabajo colaborativo y que sea evaluado a través de una
evaluación auténtica, la cual no evalúa solamente el producto final, sino que se lleva a cabo
durante el proceso de aprendizaje. Bajo las anteriores particularidades, se encuentran tres
estrategias: El aprendizaje Basado en problemas, el aprendizaje basado en el análisis y discusión
de casos y el aprendizaje mediante proyectos.
El aprendizaje Basado en problemas: Torp y Sage (1999) citados por Díaz-Barriga y
Hernández (2010) presentan tres características centrales del ABP: Manifiesta la propuesta
educativa a través de problemas holísticos; Involucra a los estudiantes como principales actores
de las situaciones problema y establece una entorno pedagógico que implica un fuerte desarrollo
cognitivo, colaborativo y heurístico. Durante la implementación del ABP, el docente es la
persona encargada de guiar y apoyar el proceso de indagación.
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El aprendizaje Basado en el análisis y discusión de casos: Es una estrategia que se cimenta en
el planteamiento de un caso para ser analizado y discutido en pequeños grupos para luego ser
considerado de una manera más profunda en el grupo-clase. Con la ejecución de esta propuesta,
se pretender desarrollar capacidades de explicación y argumentación en el estudiante.
Wassermann (1998) citado por Díaz-Barriga y Hernández (2010) propone tres momentos de
ABAC: presentación del caso, análisis del caso en grupos colaborativos y discusión del caso en
grupo-clase.
El aprendizaje mediante proyectos: Conocido también como enfoque de proyectos, esta
estrategia parte del interés académico y/o personal del estudiante. Si bien la concepción del
proyecto varía enormemente de un autor a otro, Díaz-Barriga y Hernández (2010) plantean unas
características básicas de esta estrategia para realizarse de forma colaborativa: establecimiento
del propósito, Documentación del tema a abordar, planificación del proyecto, realización del
proyecto, valoración del proyecto y publicación del proyecto.
2.3.1.4.6.

Estrategias y diseño de textos académicos

En última instancia, se clasifican todo tipo de estrategias que son usadas en el diseño de textos
académicos. Su función además de presentar de forma didáctica el conocimiento de las diferentes
disciplinas, favorece el aprendizaje por medio de su diseño (señalizaciones, ilustraciones,
resúmenes). A pesar de que es poca la instrucción que un maestro tiene al momento de la
estructuración del texto académico, su organización y diseño influyen considerablemente en la
comprensión, la memoria y por ende el proceso de aprendizaje. Si bien Díaz-Barriga y Hernández
(2010) relacionan estrategias para creación de textos físicos-visuales, para el presente estudio,
esta tipología podría ser adecuada en el diseño de otros textos de corte audio-visual.
Señalizaciones: Son toda clase de avisos que se ubican estratégicamente dentro del texto con
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el propósito de orientar o facilitar la nueva información por aprender. Por otra parte este tipo de
claves, proporcionan una ayuda a todas las personas con dificultades en el proceso lector. Se
distinguen dos clases de señalizaciones: las intra-textuales y las extra-textuales. Las primeras
relacionan aquellas que mejorar la comprensión de la macro y superestructura, conectores y
expresiones como “en primer lugar…”, “el objetivo de este párrafo…”, “En conclusión…”, “cabe
resaltar que…” son algunos de los ejemplos destacados dentro de este grupo. Por otra parte las
señalizaciones extra-textuales hacen referencia a todos los recursos de edición con el fin de
destacar ideas importantes. Algunos ejemplos pueden ser el uso de títulos, negrita, cursiva,
viñetas, números, etc.
Preguntas intercaladas: Esta estrategia denominada también como preguntas adjuntas o
complementarias, facilitan el aprendizaje ya que se encuentran inmersas en partes importantes del
texto, para que el estudiante las conteste durante su lectura. Su empleo busca por un lado
despertar o mantener la atención y participación del lector (pre-preguntas) y por otro lado
promover un procesamiento profundo de la información (pos-preguntas). Es aconsejable
implementarlas teniendo en cuenta las siguientes características: cuando el texto presenta una
larga extensión y conceptualización, no saturar en número y que éste sea consecuente con la
importancia e interrelación de los contenidos, es favorable que se ofrezca un espacio para
responder las preguntas de forma escrita, además, las indicaciones son importantes, ya que
contribuyen con el orden y secuencia planeados durante el proceso de aprendizaje y finalmente es
conveniente realizar retroalimentación.
Resúmenes: El empleo de este recurso en los textos académicos, además de presentar la
información forma breve y ágil, guía al lector dentro de la estructura general del texto. Si bien se
pensaría que su uso se delega únicamente al finalizar la lectura, también pueden ser
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implementados antes o durante del ejercicio lector. Su contenido semántico se encuentra
condensado de manera jerárquica a través de las ideas más representativas, existen expresiones
globales meta-semánticas (“este discurso trata sobre…”), indicadores de resumen (“En suma…”,
“en conclusión….”) e indicadores de relevancia (“Esencialmente…”, igualmente importante…”)
que hacen hincapié en la información más relevante.
Ilustraciones: Es una clase de información gráfica, que se utiliza para expresar y evocar
procesos, información, procedimientos u objetos. Para su implementación se debe tener en cuenta
la imagen a presentar, la intencionalidad, el público a quien se dirige y la información que la ha
de complementar en caso de ser necesario. Existen diferentes tipos de ilustraciones tales como:
decorativas, representacionales, organizativas, relacionales, transformacionales e interpretativas.
2.3.1.5. Estrategias de aprendizaje
Con el fin de entender este término, el grupo investigador se apoya en Díaz-Barriga &
Hernández (2010) quienes comprenden las estrategias de aprendizaje como el conjunto de
procedimientos flexibles que un aprendiz emplea en forma consciente, controlada e intencional
con el fin de aprender significativamente y solucionar problemas. Se conocen tres rasgos que
distinguen a este tipo de estrategias de otras: su aplicación es controlada, esto significa que
requiere de una toma de decisiones, una planeación y una ejecución, actividades que relacionan
en gran medida la aplicación de conocimiento metacognitivo y autorregulado; la segunda de ellas
es la aplicación experta de su secuencia, la cual requiere una reflexión intensa sobre su uso: el
aprendiz debe conocer cómo y cuándo aplicarlas de forma flexible; para finalizar se requiere que
el aprendiz entienda la importancia de seleccionar la estrategia más conveniente acorde con el
proceso a desarrollar.
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Otra conceptualización válida para la construcción de este proyecto es expuesta por Monereo
et al. (1999) cuya perspectiva plantea que el objetivo de favorecer el aprendizaje de los
estudiantes no encamina únicamente los contenidos, por el contrario, los investigadores afirman
que el docente que busque favorecer el análisis de las ventajas y desventajas de un método para
conseguir un objetivo evidentemente promueve las llamadas estrategias de aprendizaje. En otras
palabras, este tipo de estrategia que dependen en gran medida del estudiante, responde a los
procedimientos reflexivos que cada persona utiliza para saber cómo, cuándo y por qué desarrollar
determinada tarea, de esta manera no hay cabida para el azar, sino de la conciencia en el proceso
de aprendizaje.
El maestro debe ser expositor y facilitador de las estrategias de aprendizaje, pues son por
medio de estas, que el estudiante relaciona saberes previos con información nueva, solamente
cuando este proceso se hace de forma consciente se puede decir que hay un aprendizaje
significativo. Igualmente importante y partiendo del principio que son estrategias de aprendizaje,
Monereo et al. (1999) establecen tres fases de aplicación para este tipo de estrategias,
correspondientes con las tres grandes funciones del metaconocimiento: la planificación, la
supervisión y la evaluación del procedimiento aplicado.
En la primera fase, o fase de planificación, el estudiante comprende la fijación de objetivos y
la selección de la secuencia de acciones más adecuada, pues entre más claro tenga su objetivo y
disponga de la mayor cantidad de recursos técnicos, mayores serán las posibilidades de conseguir
su meta. En la segunda fase, llamada fase de supervisión, la secuencia de acciones por la cual
optó el estudiante y que tendrá un sustento de variadas técnicas, será ejecutado bajo la
supervisión constante del docente (entendida como un proceso evaluativo) por medio del cual se
espera una reorientación y mejora del pensamiento. La fase final o fase de evaluación regula el
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proceso de aprendizaje, demostrando si ha conseguido el objetivo total o parcialmente, y si fuera
el último caso, considerar el error para finalmente buscar otras opciones de solucionarlo.
2.3.1.6. Estrategias docentes
Con el objetivo de tener una clara definición de estrategia, hasta aquí se han conceptualizado
cada una de las diferentes clases y ahora se posa la mirada sobre estrategias docentes, tomando
como punto de partida a De la Torre & Barrios (2002) quienes insisten que no existe una única
forma de estrategia, pues están en constante cambio dependientes siempre de un objetivo. Los
autores las definen como procesos dirigidos hacia la acción formativa, la capacitación y mejores
resultados sociocognitivos. Dentro de los ejemplos a los que acuden, se encuentran la reflexión
crítica, la enseñanza creativa, la interrogación didáctica, el debate o discusión dirigida, el
aprendizaje compartido, la metacognición y la utilización de la didáctica como error.
En segundo lugar y con el objetivo de ahondar más en otros rasgos que acercaran al grupo
investigador a una concepción específica sobre estrategia docente, se tomó como referencia a
González y Tourón (1996) citado por Ávila et al. (2010) quienes afirman que esta tipología de
estrategias tiene una base psicopedagógica la cual se verá reflejada en las acciones didácticas que
adelante el maestro en el proceso educativo. Igualmente importante, las estrategias docentes
deben estar ajustadas al desarrollo personal de los estudiantes que está determinado por su nivel
de desarrollo cognitivo, es decir, sus procesos mentales depende de su nivel de desarrollo
operativo según la edad. Otro propósito de este tipo de estrategias es propiciar ambientes de
autonomía en el estudiante, pues se busca que el estudiante construya su propio aprendizaje.
Una tercera mirada sobre las estrategias docentes es la presentada por Ávila et al. (2010),
quienes aseguran que el objetivo del aprendizaje es que el sujeto relacione conocimientos previos
con nueva información, sin embargo, los investigadores aclaran que este tipo de actividad se da
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dependiente de unas condiciones socioculturales específicas, por tanto, es labor del docente
capacitarse y actualizarse para diseñar y aplicar la estrategia más adecuada para que el objetivo se
cumpla.
Dentro de la planificación de las estrategias docentes, se recomienda en primera medida,
identificar la organización y esquema intelectual del estudiante, además, crear situaciones
problema que respondan, no solamente al contexto, sino a las experiencias vividas por la persona
que aprende y finalmente, propiciar espacios para la interdisciplinariedad.
Siguiendo al mismo autor, es importante mencionar aquí, que las estrategias docentes se
clasifican en torno a tres funciones: la primera con respecto a la organización de los contenidos,
pues es tarea del maestro, antes de iniciar las sesiones, reflexionar acerca del qué, cómo, en qué
orden y bajo qué criterios va a trabajar con sus estudiantes.
La segunda función, hace referencia a la diversidad de formas que existen para exponer los
contenidos, pues no solamente el discurso docente es la mejor manera de hacerlo, por el
contrario, se propone crear situaciones de aprendizaje que propendan por el mejoramiento del
clima escolar, la reflexión y el análisis crítico a través de debates, preguntas, lluvia de ideas,
compartir de saberes, etc. Otra manera de presentar temas es por medio de métodos intuitivos, es
decir, usando como pretexto, organigramas, esquemas, mapas, líneas de tiempo, etc.
Finalmente, la última clasificación de las estrategias docentes según su función, son las
actividades realizadas por los estudiantes, las cuales pueden aplicarse de maneras individual o
grupal. En las primeras lo realmente importante es que el maestro esté en la capacidad de
identificar las habilidades, debilidades y destrezas de cada aprendiz con el fin de generar
estrategias individualizadas. En las segundas se propende por la creación de conocimiento a partir
del dialogo y contrastación de saberes.
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2.3.1.7. Estrategias para la lectura crítica
Cázares (2011), expone que las estrategias para la lectura crítica responden a un conjunto de
actividades y procedimientos, que utiliza el docente en el proceso de enseñanza, con el fin de
facilitar el proceso de aprendizaje que los estudiantes desarrollan. Para ello, ofrece una serie de
estrategias cognitivas, ejercicios y actividades que orientan al individuo en el proceso de lectura
crítica. Cázares, expone tres niveles de lectura: comprensiva, estructural y crítica, además rescata
la importancia de evaluar la postura del lector frente a los contenidos, ideologías e intenciones del
texto y del autor, este proceso lo resume como “lectura crítica”.
Por otro lado, Serrano (2008) enfatiza en la necesidad de educar a los estudiantes tomando
como base la lectura, que aporta en la construcción de un aprendizaje académico y
social. Asegura que las estrategias que implemente el docente, deben introducirse en la lectura
crítica, para que esta no se delegue como un ejercicio de extracción de datos e información, sino
sirva como herramienta de transformación social.
La investigadora sugiere algunas estrategias que los docentes pueden implementar para el
fomento de la comprensión crítica en el contexto universitario, sin embargo, se tienen en cuenta
con el fin de encaminarlas hacia la lectura crítica de publicidad televisiva, promoviendo no
solamente el campo cognitivo sino centrándose en otros aspectos como el cultural, social, político
y afectivo presentados a continuación:
 Favorecer diversidad de contextos puede enriquecer la visión del lector.
 Desarrollar consciencia del poder de los textos y su discurso permite identificar la
intención del autor.
 Ofrecer otros textos para ser comparados consigue ampliar posturas y crear hipótesis.
 Introducir hechos, datos y fechas a la interpretación existente permite ampliar procesos
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cognitivos.
 Recomendar diversas fuentes de consulta puede profundizar información que permita
reconstruir su punto de vista.
 Involucrar la evaluación de su proceso lector en la búsqueda de estrategias y avanzar en el
desarrollo de competencias de lectura crítica.
2.3.1.8. Estrategias para la lectura crítica de medios
Es imperativo mencionar que en la práctica pedagógica se planean, ejecutan y desarrollan gran
variedad de estrategias, sin embargo, si se desea que estas sean funcionales, deben responder
fielmente a su objetivo. Hasta este punto, se han expuesto las estrategias docentes percibiendo la
lectura crítica como punto referencial, sin embargo, uno de los más valiosos aportes para la
solución de esta investigación, fue la propuesta metodológica para la lectura crítica de medios en
el aula, planteada por Alvarado (2012), en la cual relaciona 14 procedimientos susceptibles de ser
adecuados de acuerdo con la necesidad del objeto de estudio.
1. Selección y visualización del texto mediático, dependiente de la intencionalidad de los
participantes del grupo.
2. Reconocimiento de las características que se poseen como consumidores con respecto al
texto: hábitos, gustos y preferencias.
3. Estudio de los elementos formales que componen el texto, es decir aspectos que le dan
forma y que se vinculan con lenguajes y gramáticas de cada medio.
4. Interpretación de las relaciones que el emisor sugiere a partir de la construcción
deliberada del mensaje y su conocimiento cultural, pero tomando en consideración aspectos
formales del texto.
5. Partir de un tema para trabajar problemas específicos y no puntos de vista determinados.
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6. Contextualización del mensaje para comprender la intencionalidad del autor así como la
ubicación diegética (espacio-temporal).
7. Valoración del texto partiendo de la fuente, infiriendo intereses del emisor.
8. Caracterización de los contenidos, para comprender el uso del lenguaje y la gramática y su
vinculación con el tema que se desarrolla.
9. Inventario de conceptos y definiciones para relacionarles con los conocimientos previos y
hacer una acción reflexión.
10. Descubrir connotaciones para hacer interpretaciones y conjeturas.
11. Desarrollo de premisas argumentadas y comparadas con otros puntos de vista.
12. Se contextualiza el texto con referencia a la industria de la cual procede.
13. Relectura del texto, para problematizar nuevos hallazgos
14. Análisis de lo aprendido, lo comprendido, y la forma como se llegó a ello.
La anterior metodología, resultó relevante para el estudio, ya que sirvió como base en la
búsqueda de elementos que caracterizaran las estrategias docentes para la lectura crítica de
comerciales de televisión.

2.3.2. Lectura Crítica
Previo a entender el término lectura crítica mediática, se presenta a continuación una breve
descripción desde diferentes perspectivas frente a conceptos claves relacionados con esta
categoría, dichas concepciones nutrieron el sustento teórico de la presente investigación, para
ayudar a la construcción propia del grupo investigador.
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2.3.2.1. Lectura
No cabe duda que todo concepto evoluciona a través del tiempo y del contexto en el que se
desarrolla, efectivamente la lectura no podría ser la excepción. Frente al avance teórico ocurrido
en el campo de la lectura, se usa como referente la postura de Dubois (2005) quien lo expone
desde tres enfoques: el primero, como un conjunto de habilidades, el segundo, como un proceso
interactivo y, por último, un proceso transaccional.
El primero de los enfoques se desarrolla entre los años 50 y 60, periodo en el cual la lectura es
concebida como un conjunto de habilidades que buscan describir no solamente las etapas que
desarrolla el niño, sino las habilidades que debe adquirir en cada una de ellas. Además, la autora
trae a colación los antiguos estudios sobre este campo, los cuales dividen la lectura en cuatro
niveles (reconocimiento de palabras, comprensión, respuesta emocional y asimilación) y a su vez
esos niveles se subdividen en otros que los subyacen. Desde este enfoque, “leer es extraer
información de un texto” Gibson y Levin (1975), citado por Dubois, (2005, p.10). Así las cosas,
el lector en este caso desempeña un papel receptivo, ya que es ajeno al texto y su fin fundamental
es captar el sentido de este.
Como segunda medida, se encuentra el enfoque interactivo. El cual se desarrolla entre los años
60 y 70. Desde el modelo de la psicolingüística, la lectura es un producto entre pensamiento y
lenguaje, sin embargo, para Smith (1980) citado por Dubois (2005) no solo se relaciona
pensamiento y lenguaje, sino afirma que se debe tener en cuenta la información no visual que
posee el lector, pues de esta manera este último puede construir el significado del texto.
Teniendo en cuenta el mismo enfoque interactivo, pero con otra perspectiva, se encuentra el
modelo de los psicólogos constructivistas, para quienes es imperante el concepto “esquema”.
Para estos investigadores, la lectura debe ir más allá de la interacción entre lenguaje -
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pensamiento, tiene que tener en cuenta la relación entre la información dada por el texto y los
esquemas que posee el lector; parafraseando a Rumelhart (1980), citado por Dubois (2005), estos
últimos hacen referencia a las unidades donde se almacena el conocimiento, la información
necesaria para saber cómo utilizar dicho conocimiento y a las redes de interrelación o
subesquemas que se configuran desde un concepto determinado. Desde este punto de vista, el
proceso lector es producto de la actividad mental y la experiencia previa de la persona que lee;
este último solamente logra comprender la lectura cuando puede establecer relaciones de
esquemas acertadas para entender el tema en cuestión.
El tercer enfoque expuesto por Dubois (2005) retoma la postura de Marjorie Siegel (1984), la
cual no busca oponerse a la lectura como proceso interactivo, por el contrario, su fin fundamental
es complementarlo, de esta manera argumenta que no basta con duplicar el mensaje del autor,
sino que el lector debe ir más allá y estar en la capacidad de interpretarlo.
Rosenblatt (1978), citado por Dubois (2005) propone la lectura como proceso transaccional,
que para efectos del presente texto, es el tercer enfoque que expone la autora. Desde esta mirada,
la lectura es vista como una relación recíproca entre el lector y el texto, en el cual ambos se
transforman. Sin embargo, Goodman (1984) citado por Dubois (2005) adiciona que cuando el
sujeto lee, selecciona la información relevante según sus conocimientos previos, experiencias y
crea un nuevo texto, es decir, diferente al del autor, pero estrechamente relacionado con el leído.
Por otro lado, citado por Dubois (2005) hace referencia a la importancia entre pensamiento y
sentimiento, y de tal relevancia determina dos tipos de postura diferentes en el texto: la estética y
la eferente, la primera, refiere a todos aquellos sentimientos que se avivan mientras el sujeto lee.
La segunda, da cuenta de toda la información que el lector retiene después de finalizado un texto.
Así las cosas, en este enfoque la lectura es vista como una transacción entre el lector y el texto, en
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el cual el primero genera una postura frente al segundo, y la interpretación de este último puede
variar dependiendo el lector.
Finalmente, se puede evidenciar posturas de diferentes autores frente a la lectura, pasando
desde un conjunto de habilidades, interacción entre pensamiento y lenguaje, hasta finalizar como
proceso transaccional entre lector y texto. De aquí que todo concepto varíe dependiendo el
momento, el autor y el contexto en el que se desarrolle
2.3.2.2. Lectura crítica
La investigación tuvo como punto de partida la perspectiva de lectura crítica de Kurland
(2003) quien la establece como una técnica de lectura cuidadosa, activa, reflexiva y analítica, que
permite descubrir ideas e información. Su fin fundamental es el de identificar categorías sujetas a
discusión e interpretación, de acuerdo con pautas establecidas a través de la relectura de los
textos o mensajes audiovisuales. Si bien la anterior concepción es relevante en el análisis de
estrategias para promover la lectura crítica, es necesario encaminar la investigación hacia
concepción de lectura crítica mediática.
La investigación continuó con la conceptualización de lectura crítica de Serrano (2008)
propuesta como la capacidad de reflexión y cuestionamiento que tiene el lector para identificar el
contenido no explícito de un texto, es decir, desentrañar intencionales e ideologías, descubrir
diferentes significados ocultos y encontrar discrepancias entre los argumentos. Como resultado
final, se espera que el individuo haga uso de los ejercicios anteriores, no solamente contrastando
la información con otros textos, sino vinculándolos con sus experiencias, conceptos y preceptos,
para finalmente, tomar una postura acorde con sus valores y creencias, pero que respeten la
democracia.

ESTRATEGIAS PARA LECTURA CRÍTICA DE COMERCIALES
56

Efectivamente, comprender el significado profundo de los diversos textos de una sociedad,
requiere de un docente comprometido con el desarrollo de las competencias críticas en los
estudiantes, es decir, una persona formada como lector crítico, que guie a sus estudiantes en el
qué hacer, cómo hacer y cómo reconocerse como un sujeto crítico. Para tal efecto, Serrano (2008)
propone cuatro competencias de la lectura crítica: en primer lugar, las de tipo cognitivo, en
segunda medida, las que relacionan capacidades lingüísticas y discursivas; en tercer lugar, se
posicionan las pragmáticas y culturales y finalmente, las de corte valorativo y afectivo.
Todas aquellas actividades que favorezcan a la construcción de significados son consideradas
competencias cognitivas. Para lograr este fin, se requiere que el sujeto ponga sobre la mesa sus
pre saberes con respecto a la construcción de la inferencia y formulación de hipótesis, esto le
posibilita al sujeto: identificar el tema, hacer construcciones desde diferentes puntos de vista,
reconocer el contenido del discurso, identificar las intencionalidades del autor, comparar
diferentes textos, evaluar los argumentos e interrogar el texto.
La segunda competencia que busca desarrollar un lector crítico propende por la identificación
del género discursivo concreto, para lo cual, el sujeto conoce las características gramaticales
discursivas y socioculturales, la forma de organización de los contenidos, la diferencia entre la
estructura de textos impresos y online, además responde a preguntas tipo: ¿Cómo funciona el
texto?, ‘¿Qué compone el texto?, y ¿Cuál es la diferencia entre un texto impreso y uno en línea?
Capacitar al lector en la toma de consciencia de los efectos que provoca el discurso en
diferentes contextos socioculturales es el objetivo del desarrollo de la competencia pragmática y
cultural, por tanto, es necesario que en esta etapa, el sujeto que aprende asuma la pluralidad de
interpretaciones, reconozca no solamente la ideología del autor, sino la diferencia entre lo que
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dice el texto, lo que presupone y lo que él como lector aporta, además, es importante que
reconozca temas relacionados con el poder y su relación con la justicia y la equidad social.
Finalmente, la competencia valorativa y afectiva es la que permite reconocer y apreciar el
valor del discurso. Desarrollar capacidades de este tipo le permite al lector identificar emociones
propias y ajenas, respetar el discurso y punto de vista de las demás personas, desarrollar una
actitud crítica frente a las diferentes posturas y tomar provecho de lo que lee para determinar lo
propicio y lo perjudicial para aplicarlo a su propia vida y entender de mejor manera el mundo que
lo rodea.
2.3.2.3. Lectura crítica de medios
Alvarado (2012) plantea el concepto de Lectura Crítica en medios, como aquella capacidad
para identificar el carácter político de la industria cultural y del proceso comunicacional, el cual
permite sospechar en la transparencia de mensajes mediáticos con el objetivo de formar
ciudadanos independientes, cuestionadores y creativos.
El artículo analiza algunos aspectos del pensamiento crítico, tomando como base los aportes
que hace la teoría crítica a la educomunicación. Diferencia entre pensamiento crítico (aprender a
pensar de manera autónoma y desarrollar pensamiento creativo) y lectura crítica (busca la
relectura de los textos audiovisuales). Como resultado final propone una guía para realizar
lecturas críticas de medios en el aula, buscando de esta manera identificar el carácter político de
la industria y sospechar de la trasparencia de sus mensajes. En su artículo la autora hace
referencia al uso de las 5Q como claves antiguas para el análisis del proceso de comunicación
¿quién dice?, ¿qué se dice?, ¿a través de qué?, ¿a quién se le dice?, y ¿con qué efectos? La
investigadora propone a modo de metodología un procedimiento de 14 pasos con el fin de
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desarrollar lectura crítica de medios en el aula, de igual manera recomienda hacer la adaptación
según asignatura y/o nivel.
Bajo la anterior perspectiva, el grupo investigador asume la lectura crítica de medios como la
capacidad analítica y reflexiva que se puede desarrollar con el fin de estudiar y evaluar la
información que recibimos de los distintos medios de comunicación y asumir una postura crítica
frente a sus contenidos.
2.3.2.4. Dimensiones de lectura crítica de medios
En este punto, se ha hablado sobre las concepciones e implicaciones de la lectura crítica
mediática, no obstante son pocos los trabajos que, a modo de metodología, explican
específicamente las particularidades de una educación para los medios. Martínez de Toda (1998)
plantea seis dimensiones basadas en un conjunto de cuatro teorías: las de tipo normativo (la
actuación de los miembros de una sociedad), las teorías de audiencia (como se relaciona la
audiencia con los medios), las de carácter pedagógico y las teorías macros (explican la relación
de los medios masivos con la cultura y la sociedad), que en lugar de competir, se complementan y
se desarrollan en cada una de las dimensiones posibilitando así al lector para entender y evaluar
los medios.
2.3.2.4.1.

El sujeto alfabetizado mediáticamente

La primera de ellas es la dimensión alfabética, que relaciona todos aquellos conocimientos
instrumentales en el lenguaje audiovisual. Para conseguir tal efecto, se espera que el sujeto
alfabetizado conozca el significado de los ángulos de cámara, el color, los efectos de luz y sonido
y el montaje.
Igualmente importante, en esta dimensión el lector debe analizar la perspectiva, la estética y la
semiología, es decir, aquellas representaciones como los símbolos y los estereotipos. Este
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objetivo se cumple cuando se reconoce la diferencia entre significado – significante de un
producto mediático.
Martínez de Toda (1998), expone que bajo este enfoque es posible establecer relaciones de
discernimiento entre la ficción y la realidad, por eso se precisa que todo lo que aparece en los
medios responde a una construcción y representación subjetiva de la situación.
Tras haber cumplido los anteriores objetivos, el sujeto alfabetizado se encuentra en la
posibilidad de entender el núcleo narrativo del relato y su relación con el lenguaje audiovisual,
ejercicio que posteriormente será complementado por una comprensión y evaluación de los
valores presentes en cada programa, todo lo anterior en conjunto dará como resultado a un
perceptor analítico y racional que aprecie la cultura popular reflejada en los medios masivos, pues
solo así, se encuentra en la capacidad de entender cualquier tipo de producción mediática.
2.3.2.4.2.

El sujeto Consciente

Por décadas se ha hablado sobre la influencia negativa y los efectos perniciosos de los medios,
esta dimensión surge como una respuesta a tan criticado punto. El sujeto consciente conoce en
primer lugar a los medios como una institución, por tanto, entiende los procesos de producción y
el funcionamiento de la industria mediática, esto significa que está en la capacidad de identificar
no solamente nexos políticos, sino intereses de tipo comercial, un claro ejemplo de este último es
la compresión sobre cómo se financian los medios.
Para que un sujeto se encuentre en posición de defenderse contra los alcances de las
producciones, en especial los efectos negativos en la sociedad, debe reconocer las estrategias de
producción y todos aquellos recursos que se emplean para convencer e incidir en las audiencias,
dicho ejercicio posibilita al sujeto comprender el por qué de la presencia o ausencia de
determinados aspectos dentro de las producciones.
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El reconocimiento de esta estructura de poder, que se debe trabajar como punto fundamental
en esta dimensión, permite al lector estar alerta frente a la presencia y representación de
estereotipos y prejuicios, por tanto sabe hacer una selección de programas, tomando provecho de
aquel material que resulta beneficioso y tratará de evitar que efectos anti-sociales de los
productos mediáticos, sean copiados por la sociedad.
2.3.2.4.3.

El sujeto activo

En la tercera dimensión se sitúa el sujeto activo, quien disfruta tener una relación reflexiva,
pero neutral con los medios, esto involucra que para leer y evaluarlos correctamente, debe dejar
de lado prejuicios y subjetividades preferentes.
Un sujeto activo está en la capacidad de deducir que las producciones mediáticas a menudo
presentan contenidos hegemónicos, razón por la cual hace construcciones diversas sobre el
mismo contenido. Un lector que se ubique en esta dimensión, logra entender que cada individuo
construye un significado diferente, producto y espejo de su realidad, por tanto valora las
opiniones de sus semejantes, pese a que no las perciba de la misma manera.
Martínez de Toda (1998) asegura que los medios sirven para la construcción y el desarrollo de
identidad del sujeto activo, pues los modelos que presentan los medios, deben ser una
oportunidad para que el lector explore otras culturas y además de ampliar su visión, establezca
relaciones de respeto por la diferencia.
2.3.2.4.4.

El sujeto crítico

Para el autor, un sujeto crítico, que se posiciona en la cuarta dimensión es quien,
fundamentado por su identidad, entiende que lo presentado en los medios, tiene distorsiones de la
realidad y dichos cambios se encuentran a favor del poder. Si el lector lleva a cabo un verdadero
cuestionamiento del contenido mediático, podrá defenderse y protegerse de la acción del mismo.
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Cobra gran importancia identificar y resistir a la ideología del contenido mediático, pues es
finalmente la que conlleva a hegemonías ocultas, para ello, un lector crítico entiende que dicho
contenido se halla principalmente a través de los niveles connotativos y denotativos de lo que
consume. Cuando existe un verdadero proceso reflexivo, el sujeto crítico asume una postura
autónoma y auténtica que lo libera de ser un simple consumidor manipulable, a ser quien decida a
favor o en contra de lo que se le presenta.
El sentido crítico que experimenta un sujeto, no queda para sí mismo, todo lo contrario, es su
deber manifestar a través de acciones como denuncias públicas tales distorsiones. Martínez de
Toda (1998) propone el humor, la parodia y la escritura como algunos ejemplos de expresión.
2.3.2.4.5.

El sujeto social

Someramente se ha mencionado en otras dimensiones la responsabilidad del sujeto como parte
de una sociedad y de cómo su participación es pieza fundamental para la alfabetización mediática
de todos. En esta dimensión cobra relevancia la relación activa que tiene el lector con su
alrededor, pues en primera medida reconoce que a él confluyen diversas mediaciones sociales
como la familia, los amigos, las instituciones, los colegas, los medios, entre otros. En segundo
lugar, el sujeto social que valora ser parte de la sociedad, promueve una interacción solidaria y
cooperativa con sus pares, pues sabe que de esas socializaciones, se discuten, solucionan y
transforman problemas comunes. Martínez de Toda (1998) argumenta: “Cada persona de la
sociedad tiene un visión única, pero a través de la comunicación interpersonal y mediada, se llega
a un paquete común de significados y a una filosofía pública” (p.74)
El bienestar comunitario es una de las prioridades para un sujeto social, para ello el individuo
se entrena en la educación para los medios, no con el fin de rechazar sus contenidos, sino de
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participar responsable y respetuosamente en el proceso de construcción de la cultura,
comprendiendo que los medios tienen un valor importante en la vida cotidiana de su grupo social.
Discusiones de los programas y sus contenidos son foros públicos en los que se pueden llegar a
consensos sobre los valores comunes.
2.3.2.4.6.

El sujeto creativo

Por último, Martínez de Toda (1998) expone la dimensión creativa, en la que el sujeto tiene
dos objetivos: en primer lugar, resignificar y reconstruir su propia interpretación del texto y en
segundo lugar, crear nuevos mensajes audiovisuales.
La última etapa que deriva de las anteriores dimensiones, transforma al individuo en lo que el
autor reconoce como educomunicador, es decir, se convierte en un gestor de procesos
comunicacionales. Parte de su nueva labor es la producción de materiales originales que resulta
de la negociación de aportes entre todos los miembros de la comunidad y que por ende responden
de manera responsable a las necesidades de la misma.

2.3.3. Comerciales de televisión
En este apartado se aborda los comerciales de televisión, para ello, se explica su definición
desde diferentes puntos de vista, así como su intencionalidad, estructura y tipología. Esto con
miras a determinar qué aspectos son importantes al momento de implementar estrategias que
permitan leerlos críticamente.
Para iniciar, es imperativo comprender el término comercial de televisión desde un punto de
vista más amplio. Wells, Burnett y Moriarty (1996) exponen que la publicidad es una
comunicación no personal pagada por un anunciante identificado que usa los medios de
comunicación con el fin de persuadir a una audiencia, o influir en ella. Dicho lo anterior, es
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importante mencionar la contribución de Barthes (1993) con respecto al mensaje publicitario, ya
que según él, está compuesto por tres elementos fundamentales: El primero refiere a una fuente
de emisión, que es la misma firma a la que pertenece el producto anunciado o como lo enfatiza el
mismo autor el “producto alabado”; el segundo hace alusión a un punto de recepción, que en
otras palabras es el mismo consumidor; finalmente se relaciona el canal de transmisión, o soporte
publicitario.
Bassat (2003) advierte como publicista, que la clave del éxito de un aviso publicitario radica
en su destinatario, lo que anteriormente Barthes (1993) mencionaba como: “punto de recepción”.
Este acto de comunicación debe estar pensado, diseñado y producido exclusivamente para el
espectador; el ejercicio implica entonces, tres características primordiales: informar al televidente
sobre el producto (lo que implica primero, conocer muy bien al receptor); entretener la audiencia,
ya que cuanto más agradable sea, mayor será su consumo; finalmente, generar confianza para que
el cliente continúe consumiendo el servicio. Consecuente con los anteriores factores, Bassat
(2003) argumenta que existe una relación recíproca entre la sociedad y la publicidad, pues esta se
crea como semejanza y reflejo del mismo uso social.
A propósito de entender el mensaje publicitario, es conveniente saber que, dentro de los
canales de transmisión, se encuentran dos medios para la promoción del producto: los de tipo
impreso y electrónico. Los de tipo electrónico incluyen entre otros, la radio, la internet y la
televisión. Posando la mirada sobre este último, Wells et al. (1996) anuncian diversas formas de
publicidad en ese medio: patrocinios, participaciones, infomerciales y el preponderante para el
presente proyecto: comerciales.
Para iniciar, es importante establecer que la palabra comercial es un extranjerismo anglicano
de la palabra commercial y que es el equivalente español de la palabra spot. Con el fin de
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comprender ampliamente el término, se han seleccionado diversas fuentes a nivel nacional e
internacional.
Como primera medida y con el propósito de hacer hincapié en el contexto colombiano, se
tiene en cuenta la definición planteada por la Comisión Nacional de Autorregulación Publicitaria
(2013), la cual define un mensaje comercial como:
“Cualquier forma de anuncio o publicidad elaborada para ofrecer al público productos con el
objeto de promover su aceptación a través de los diferentes medios de comunicación y de
difusión. Su concepto debe ser entendido en sentido amplio, comprensivo de cualquier forma
de comunicación producida directamente por o en favor de anunciantes, con la finalidad
principal de promover productos, servicios o ideas, o influir en el comportamiento del
consumidor”. (pág.12)
La investigación se basó en la definición planteada por Bassat (2003), quien comprende al
comercial de televisión como un mensaje audiovisual de máximo 60 segundos, por medio del
cual se emiten ventajas o beneficios de un producto o servicio. Este se diseña teniendo en cuenta
elementos de planeación, producción y técnicos. Bassat (2003) advierte que tanto la forma como
el fondo son dependientes a la creatividad con la que se presente la idea.
Ahora es interesante extender la concepción del término comercial de televisión, para ello, se
acude a las dos características que Wells et al. (1996) proponen para lograr una conexión con la
audiencia. El primero relaciona la aceptación como un factor que hace incluyente al producto en
la vida del televidente; un ejemplo básico son las frases atractivas que usualmente se hacen
naturales en el lenguaje social. En segundo lugar, los autores proponen que debido a la poca
importancia que el espectador le presta a los comerciales, es necesario que estos creen cierto
enigma o intriga, consiguiendo así atrapar al televidente gracias a la profundidad.
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Se hace imperativo mencionar ahora los elementos yacentes en el comercial televisivo, si bien
se podría pensar que una pieza publicitaria depende en gran medida de la percepción visual, los
autores advierten que solamente se consigue un buen producto cuando se engranan
minuciosamente cada uno de los elementos descritos a continuación.
En primera medida, el productor publicitario debe tomar ventaja del elemento más notorio: el
video, ya que, a través de este, se incluye toda imagen que consciente o inconscientemente
ingresa al cerebro. (Personajes, lenguajes corporales, efectos ópticos, etc.). El comercial
televisivo, es una de las formas publicitarias más complejas debido a la construcción audiovisual,
esto significa que tan importante como el video, es el elemento auditivo que comprende voces,
música y sonidos. En tercer lugar, se debe tener en cuenta que un mensaje en televisión se
asemeja a una obra teatral, es por eso por lo que, el talento es un factor primordial, representado
usualmente por los personajes de la historia que se cuenta; es posible encontrar incluidos en este
grupo personas famosas que impulsen aún más el producto.
Otro factor importante son las señales, estas refieren al conjunto de elementos claves dentro de
la historia contada. Su presencia se relaciona estrechamente con el producto y está
específicamente planeada en el guion; dentro de algunos ejemplos se encuentra al eslogan, el
logo, una mesa, un animal, los colores corporativos, etc. El quinto elemento que mencionan
Wells et al. (1996) relaciona el lugar donde la historia cobra vida y al que denominan escenario.
La puesta en escena puede instalarse en un área cerrada, hasta un espacio abierto que ellos
señalan con el nombre de locación.
Un elemento más para incluir en la producción son los efectos especiales de las luces,
generalmente empleados para ambientar las escenas y brindar mayor credibilidad de la historia.
El séptimo elemento que se enlista en este conjunto refiere a los gráficos, letras o dibujos
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generados por computadora que se mueven por la pantalla y representan imágenes poco
accesibles para una grabación, un ejemplo de ello podría ser una nave espacial. En último lugar
se encuentra el ritmo, un factor que determina la velocidad de la historia, pues es importante para
la producción del mensaje si este avanza en un grado lento o rápido.
Luego de llegar a este punto, se posa la mirada ahora sobre el proceso de producción de un
mensaje audiovisual, lo que Wells et al. (1996) denominan como planeación, producción y postproducción. Con el fin de obtener el producto necesario, se requiere de un equipo de trabajo que
desarrolle un producto cuidadosamente planeado con antelación, en este primer paso se determina
qué, cómo, cuándo y otros factores descritos a continuación.
Duración: Usualmente los comerciales de televisión tienen una duración promedio de treinta
segundos, esto se debe en gran medida al elevado costo del tiempo al aire. Es posible que el
anunciante presente un comercial de treinta segundos y luego de familiarizarse con el público, se
reduzca su tiempo a quince o veinte segundos.
Escenas: Relaciona cada uno de los segmentos de acción en los que transcurre la historia que
se dan en una misma locación. El número de ángulos puede variar en cada escena, así como la
cantidad de escenas de un comercial, de forma generalizada, se planean de cuatro a seis.
Cuadros clave: Durante la planificación del mensaje publicitario, el director del comercial,
determina que cuadro contiene los conceptos centrales y que pueden ser representados por medio
de una imagen, un logo, una palabra o señal, a este se le conoce como cuadro clave.
Guion de televisión: Es el documento que detalla tanto el plan visual como auditivo de la
producción, esto significa que contiene todas las palabras, diálogos, descripciones, sonidos,
arreglos musicales y cualquier tipo de instrucción que le permita al director determinar la
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locación, la agencia de talentos y el arreglista de la música, así como al productor elaborar un
presupuesto.
Storyboard: Este recurso hace alusión al plan visual por medio de cuadros básicos que
comunican el concepto básico al cliente. A través de esa secuencia de imágenes se explica la
interacción entre el audio y el video y permite hacer ajustes previos a la producción. Una vez se
hacen los últimos cambios y detalles, el storyboard se hace más completo, algunas veces se
sobreponen transparencias con el fin de presentar al cliente una idea más realista.
El equipo: Sin lugar a duda, el éxito publicitario depende en gran medida del talento humano
que planea y produce el mensaje, por tanto, se relaciona tanto el personal interno como externo,
dentro de los más destacables se encuentran:


El productor: persona encargada de supervisar y coordinar todos los elementos para la
realización del comercial



El director: persona que maneja el flujo de la acción y por tanto está a cargo de la
grabación, iluminación, duración y actuación del comercial televisivo



El compositor: persona que escribe la música y determina la voz interprete (banda,
vocalista, orquesta)



El arreglista: persona encargada de hacer arreglos orquestales para tener un producto
armónico entre las voces, las escenas y los instrumentos



El editor: persona que participa al final de la realización del comercial, su función
principal es escoger entre las diversas tomas hechas desde diferentes ángulos y armar las
escenas en conjunto con los audios previamente grabados
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Rescatar las anteriores percepciones, deja entrever que el objetivo principal de la publicidad
no solamente es convencer e incitar al consumidor, sino influir en la toma de decisiones de este,
generando la necesidad del consumo, aunque el producto, servicio o idea no sea imperioso.
Así las cosas, cabe resaltar la contribución de McLuhan (1967) quien brindó un aporte
significativo acerca del auge de la televisión en los años 60 donde propuso que todo mensaje
publicitario nace de una acción comunicativa intencionada; por tanto, sin importar el medio que
lo emite o el tipo de mensaje, debe ser valorado, analizado y juzgado. En la misma línea, para
Martínez de Toda (1998) los medios esconden ideologías y las tratan de imponer, por tanto el
sujeto debe pasar de ser ingenuo para convertirse en un ser crítico con ellos.
Sumado a lo anterior, Barthes (1993) propone entender el mensaje publicitario desde dos
perspectivas: el mensaje connotativo y denotativo. El primero, no explícito dentro del eslogan,
pero obvio para cualquier público, es decir no es necesario ser explicado de forma literal, El
mensaje denotativo, se encuentra involucrado explícitamente dentro del contenido del eslogan,
sin embargo, su contenido es metafórico y solamente después de un análisis profundo se
entendería su significado.
López (2007) cita a Smith (1885) quien ya en el siglo XIX, anunciaba la repetición como
elemento muy importante en la publicidad, a continuación, se presenta parte del texto:
“La primera vez que un hombre mira un anuncio, no lo ve.
La segunda vez no lo nota.
La tercera vez se da cuenta de su existencia.
La cuarta, recuerda débilmente haberlo visto antes.
La quinta, lo lee.
La sexta, vuelve la vista hacia el anuncio.
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La séptima, dice “¡Qué fastidio!”
La octava, dice “¡Aquí está otra vez esta maldita cosa!”
La novena, se pregunta si valdrá algo.
La décima, piensa que preguntará a su vecino si lo ha probado.
La undécima, se preguntará cómo se las arregla el anunciante para que le resulte
rentable.
La duodécima, piensa que quizá valga algo la pena.
La decimotercera, piensa que tiene que ser algo bueno.
La decimocuarta, recuerda que él quería algo así desde hace mucho tiempo.
La decimoquinta, se atormenta porque no puede comprarlo.
La decimosexta, piensa que lo comprará algún día.
La decimoséptima, lo anota para acordarse se ello.
La decimoctava, se lamenta de su pobreza.
La decimonovena, cuenta el dinero cuidadosamente.
La vigésima, lo compra, o instruye a su esposa para que lo haga.”
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Capítulo 3
Diseño Metodológico

3.1. Justificación del método
A continuación, se explica el proceso metodológico mediante el cual se desarrolló la
investigación, para ello, se involucra la descripción del paradigma, enfoque y método, con las
fases que describieron su ejecución. Paso siguiente, se caracteriza la población, las técnicas y las
herramientas de recolección y análisis de información.
Hernández, Fernández, & Baptista (2010) establecen que el enfoque es un proceso sistemático
y controlado de la investigación que determina los métodos más idóneos para responder a la
pregunta de investigación. Se relacionan 3 tipos de enfoques: cuantitativo, cualitativo y Mixto.
Teniendo en cuenta el objeto de investigación, se seleccionó el enfoque cualitativo, ya que
como lo expresan los autores, este tipo de investigación permite comprender los fenómenos y
reconstruirlos desde las miradas de sus participantes en un ambiente natural y teniendo en cuenta
el contexto. Debido a que es de naturaleza inductiva, permite explorar el objeto de estudio de una
manera particular hasta llegar a lo general, sin embargo, la recolección de datos no se da de forma
estandarizada por tratarse de un fenómeno social que es tan variable como los sujetos
participantes.
Dentro de la variedad de métodos que se encuentran en el enfoque cualitativo, se optó por el
alcance descriptivo-explicativo que plantean Hernández, Fernández, & Baptista (2010), cuyo
objetivo es detallar en las características de una persona, grupo social, situación o fenómeno.
Sumado a lo anterior, este tipo de investigación responde al proyecto de forma idónea, ya que las
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distintas percepciones de los sujetos permiten una mayor precisión en la descripción del objeto de
estudio más no en la causa del fenómeno de estudio.
Si bien la percepción de estrategia para cada docente es única, ya que involucra una estructura
social, (educativa, política, cultural) el método descriptivo permitió dar cuenta no solamente de
las características de esas estrategias implementadas, sino de las ideologías presentes en cada
práctica pedagógica de los maestros.
El desarrollo y la ejecución de la investigación se llevaron a cabo en 5 fases básicas para las
investigaciones de tipo cualitativo planteado por Hernández, Fernández y Baptista (2010). En un
primer momento se desarrollaron los planteamientos iniciales del problema de investigación, es
decir, la exploración del contexto y el diagnóstico. En segundo lugar, se realizó la revisión del
estado del arte, la tercera etapa conllevó el diseño, aplicación y validación de técnicas e
instrumentos para la recolección de datos. En cuarto momento se procedió al pre-análisis,
análisis, codificación y categorización de la información recolectada. Por último, la quinta etapa
consistió en la interpretación de los resultados y elaboración de la propuesta final.

3.2. Sujetos participantes
El presente proyecto asumió como población a todos los docentes de lengua castellana y
ciencias sociales de colegios públicos de la localidad de Usme. Se tomó como muestra a doce
profesores de cuatro Instituciones Educativas Distritales: San Cayetano, Gabriel García Márquez,
Provincia de Quebec y Nueva Esperanza, colegios ubicados en la misma localidad de la ciudad
de Bogotá. Se contó con la participación de seis docentes de Ciencias Sociales y seis de Lengua
Castellana. (Algunos nombres fueron cambiados por solicitud de los maestros).
Los criterios que fueron tenidos en cuenta para su selección se debieron en primer lugar a la
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disposición personal expresada por cada uno de ellos, otro factor fue la diversidad de
características como: género, edad, profesión, experiencia docente (tiempo y nivel) y áreas de
desempeño. Por último, es importante mencionar que las dos asignaturas nutrieron la
investigación debido a que en la muestra seleccionada existía una pluralidad de ideologías
relacionadas con el campo de desempeño.
Por otro lado, y con el fin de responder al tercer objetivo específico, se contó con la
participación de un profesional que permitió ahondar elementos claves para la lectura crítica de
medios en el aula. Se decidió trabajar con él, ya que además de ser comunicador social,
actualmente se desempeña como docente de publicidad.

3.3. Técnicas e instrumentos de recolección aplicados
Las técnicas de recolección de información las define Latorre (2003) como procedimientos
que le permiten al investigador presenciar directamente el fenómeno de estudio, contar así su
versión, la de otras personas y las que se encuentran contenidas en otros documentos. Teniendo
en cuenta que el presente proyecto se enmarcó en un enfoque cualitativo, se implementaron
cuatro técnicas de recolección de información que respondían a la pregunta de investigación:
cuestionario, grupo focal, grupo de discusión y entrevista a profundidad. (Ver tabla 3.1)
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Tabla 3.1. Técnicas de recolección y análisis de información en relación con los objetivos de
investigación.
OBJETIVO GENERAL: Analizar las estrategias implementadas por los docentes de lengua
castellana y ciencias sociales, para el desarrollo de lectura crítica a través del uso de
comerciales de televisión en cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de
Usme.
OBJETIVO

POBLACIÓN

ESPECÍFICO

Identificar las estrategias
que usan los docentes de
lengua castellana y
ciencias sociales en
cuatro Instituciones
Educativas Distritales de
la localidad de Usme

Describir las estrategias
que usan los docentes,
tomando provecho de los
medios de comunicación
para el desarrollo de la
lectura crítica.

Determinar algunos
elementos para la
configuración de
estrategias docentes, que
promuevan el desarrollo
de lectura crítica a través
de comerciales de
televisión.
Fuente: Elaboración propia
3.3.1. Cuestionario

TÉCNICA
RECOLECCIÓN

ANÁLISIS DE

DE INFORMACIÓN

INFORMACIÓN

Doce docentes: seis
de lengua
castellana y seis de
ciencias sociales
Tres docentes: dos
de lengua
castellana y uno de
ciencias sociales.
Tres docentes: dos
de lengua
castellana y uno de
ciencias sociales.
Tres docentes: dos
de lengua
castellana y uno de
ciencias sociales.

Cuestionario
Hernández, Fernández
y Baptista (2010)

Análisis estadístico
descriptivo.

Tres docentes: uno
de lengua
castellana y dos de
ciencias sociales.

Conversación,
narración: grupo de
discusión
Valles (2003)

Tres docentes: dos
de lengua
castellana y uno de
ciencias sociales.
Un docente de
publicidad de la
universidad central.

Grupo focal 3
Hernández, Fernández
y Baptista (2010)

Grupo focal 1
Hernández, Fernández
y Baptista (2010)
Grupo focal 4
Hernández, Fernández
y Baptista (2010)

Análisis de
contenido
Bardin (2002)

Grupo focal 2
Hernández, Fernández
y Baptista (2010)

Conversación,
narración: entrevista
en profundidad
Valles (2003)

Categorización y
triangulación como
proceso de
validación del
conocimiento en
investigación
cualitativa
Cisterna (2005)
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El cuestionario como técnica y herramienta, fue implementada en esta investigación bajo la
perspectiva de Hernández, Fernández y Baptista (2010) con el fin de identificar las estrategias
que usan los docentes participantes de este proyecto, además que permitió tener una primera
aproximación a la realidad que privilegian los profesores al momento en su quehacer docente.
Con el fin de validar esta técnica se llevó a cabo un pilotaje con tres docentes de cada una de
las instituciones para un total de doce maestros de las asignaturas de lengua castellana y ciencias
sociales. A través del cuestionario piloto (Ver anexo 1) se pudo establecer que no fue una técnica
válida, ni aportó de manera significativa porque se usaron escalas de mayor a menor importancia,
lo cual arrojó percepciones tan variadas como el número de docentes consultados. Además, se
implementó la escala de Likert, cuya principal desventaja relacionó el sesgo de las respuestas por
parte del encuestado al no comprometerse y por ende encasillarse en una opción. (Ver imagen
3.1)
Imagen 3.1 Muestra cuestionario piloto

Fuente: Elaboración propia
Dado lo anterior, se hizo una reestructuración al cuestionario (Anexo 2) teniendo en cuenta
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únicamente las características de estrategia que se plantearon a través del referente teórico. Se
hizo la validación de técnica al encontrar información valiosa que dejó entrever las primeras
características de las estrategias que usan los docentes en su quehacer pedagógico y responder así
al objetivo número 1. (Ver imagen 3.2)
Imagen 3.2 Muestra cuestionario final

Fuente: Elaboración propia
3.3.2. Grupo focal
El grupo focal se escogió como técnica que complementaba el cuestionario anterior, cuya
información se basó en diversas percepciones propuestas en el marco teórico. A través de este, se
pretendía identificar el conjunto procedimientos que emplean los docentes de lengua castellana y
ciencias sociales con sus estudiantes. Esta modalidad de entrevista es entendida por Hernández,
Fernández y Baptista (2010) como una técnica que permite recolectar en poco tiempo y en
profundidad, un volumen significativo de información cualitativa. Se emplea principalmente para
analizar semejanzas y diferencias con referencia a una misma pregunta y construir significados a
partir de la interacción.
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Inicialmente se pensó en la aplicación de tres grupos focales correspondientes a cada uno de
los objetivos específicos planteados, esto con el fin de comparar las respuestas con otras técnicas
de recolección de información. El primer grupo focal (Ver anexo 3) se llevó a cabo con tres
profesores, quienes respondieron de manera parcial al primer objetivo planteado, con lo cual se
determinó que las preguntas deben ser menos ambiguas para obtener así una mayor información
en cuanto a las prácticas pedagógicas refiere. (Ver imagen 3.3)
Imagen 3.3 Muestra guía de tópico (grupo focal 1)

Fuente: Elaboración propia
Por tanto, luego del ajuste de la guía de tópico y posteriormente se llevó a cabo otro grupo
focal para hondar sobre el objetivo propuesto (Ver anexo 6) con tres docentes diferentes, del cual
se obtuvo información que complementaba de manera significativa al que se empleó para validar
la técnica. (Ver imagen 3.4)
Imagen 3.4 Muestra guía de tópico (grupo focal 4)

Fuente: Elaboración propia
En síntesis, cada objetivo específico contó con su grupo focal, no obstante, en el primer
objetivo, luego de la reestructuración ya mencionada, contó con dos de estas técnicas grupales.
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Con respecto al segundo objetivo específico, se aplicó una guía de tópico (Ver imagen 3.5) en
un grupo focal de tres docentes (Ver anexo 5). La información analizada estuvo enfocada
exclusivamente a las estrategias empleadas por los docentes para la lectura crítica mediática, la
cual fue enriquecida por otra técnica grupal (el grupo de discusión) con distintos profesores.
Imagen 3.5 Muestra guía de tópico (grupo focal 2)

Fuente: Elaboración propia
Con miras a buscar algunos elementos que permitieran configurar las estrategias de los
docentes encaminados en la lectura crítica mediática, se diseñó y aplicó la guía de tópico en un
tercer grupo focal (Ver anexo 5), se esperaba hacer una comparación paralela con otra técnica de
entrevista (explicada más adelante) para responder en conjunto al tercer objetivo específico. (Ver
imagen 3.6)
Imagen 3.6 Muestra guía de tópico (grupo focal 3)

Fuente: Elaboración propia
3.3.3. Grupo de discusión
Con miras a responder el segundo objetivo específico el cual indaga las características que
emplean los maestros en la enseñanza de la lectura crítica mediática, se optó por la perspectiva de
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Valles (2003) y la técnica de conversación-narración con grupo de discusión, instrumento de
investigación social que se considera idóneo en cuanto a riqueza de datos refiere, no solamente
por las bazas que la interacción grupal implican, sino porque su aplicación se combina con otras
técnicas cualitativas como la entrevista en profundidad y de tipo cuantitativo como el
cuestionario. Este instrumento grupal se escogió además por la flexibilidad frente a la diversidad
de campos de acción en los cuales se desenvuelven los maestros seleccionados: filosofía,
sociología y pedagogía.
Se llevó a cabo una guía de grupo de discusión (Anexo 7) que fue estructurado bajo las seis
dimensiones en la educación para los medios que plantea Martínez de Toda (1998). (Ver imagen
3.7)
Imagen 3.7 Muestra guía de grupo de discusión

Fuente: Elaboración propia
3.3.4. Entrevista en profundidad
Por último y teniendo en cuenta los objetivos de este proyecto, la entrevista en profundidad
fue empleada con la intención de proponer algunos elementos en la configuración de estrategias
docentes para la lectura crítica a través de comerciales de televisión; el grupo investigador tuvo
en cuenta la concepción de Valles (2003) la cual relaciona esta técnica como la posibilidad que
tiene el investigador en la búsqueda de información contextualizada y personalizada. Además,
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ofrece la ventaja de indagar, replantear y generar diferentes caminos durante el rumbo de la
entrevista.
Dado el hecho que los maestros no son expertos en el campo publicitario, se determinó
entrevistar a un especialista en el tema, quien ofreciera durante la conversación elementos claves
que los docentes pueden tener en cuenta al momento de hacer lectura crítica mediática con sus
estudiantes. En busca de una validación y del rigor científico que la investigación cualitativa
propone, se llevó a cabo una prueba piloto (Ver anexo 8) con el doctor José Enrique Finol, quien
es reconocido no solamente por su aporte en cuanto a investigación refiere, sino por sus estudios
semióticos en el campo de la comunicación. A través de este encuentro se pudo determinar que
las preguntas se debían replantearse ya que los resultados respondían someramente a lo planteado
desde los objetivos. De igual manera fue necesario ampliar el número de preguntas y establecer
parámetros más específicos para su estructuración, para ello, se tuvo como base la concepción de
Wells, Burnett y Moriarty (1996) en cuanto a publicidad televisiva relaciona. (Ver imagen 3.8)
Imagen 3. 8 Muestra guion de entrevista en profundidad piloto

Fuente: Elaboración propia
Luego de hacer el anterior pilotaje, se llevaron a cabo dos sesiones de entrevista en
profundidad con el comunicador social Alexander Castro Zamudio, quien actualmente se
desempeña como docente del programa de publicidad de la Universidad Central, en Bogotá
Colombia. La técnica empleó un guion de entrevista en profundidad (Ver anexo 9) con nueve
preguntas basadas en el marco conceptual. Luego de la organización y verificación de
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información recogida, esta técnica se hizo válida para la investigación debido a que los datos
recolectados corresponden al objetivo. (Ver imagen 3.9)
Imagen 3. 9 Muestra guion de entrevista en profundidad sesión 1 y 2

Fuente: Elaboración propia
3.3.5. Relación entre el enfoque de investigación y los instrumentos.
La presente investigación de carácter cualitativo sustentó el uso de un cuestionario, asumiendo
el postulado de Creswell (2013b) y Neuman (1994) citados por Hernández, Fernández, &
Baptista (2010), al afirmar que es necesario mantener una doble perspectiva, esto quiere decir que
el investigador debe analizar no solamente los aspectos explícitos y conscientes sino prestar
especial atención en los implícitos, inconscientes y subyacentes. El desarrollo del cuestionario en
la investigación, permitió identificar algunas de las ideas manifiestas de los participantes frente a
las estrategias, dicho documento cumplió como base para analizar y comparar lo que
posteriormente expresan en sus discursos.
Se partió de uno de los principios de la investigación cualitativa, la cual establece que una
realidad puede ser definida gracias a las interpretaciones de las realidades individuales de los
sujetos partícipes, para responder a esto, el grupo investigador optó por dos grupos focales, a
través de estos se hizo la recolección información de forma conjunta, que además complementó
la información recogida de forma individual en el cuestionario.
El enfoque cualitativo, indaga con exactitud desde diferentes dimensiones o perspectivas de
los sujetos del contexto, para ello, se decidió utilizar el grupo de discusión y a través de las
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opiniones de cada participante, construir significados por medio de la interacción. Para una
revisión con mayor profundidad, se tuvieron en cuenta diferentes perfiles de los docentes
seleccionados: un periodista, un filósofo, un sociólogo y licenciados en lengua castellana y
ciencias sociales.
Por último, se decidió usar la entrevista en profundidad, puesto que gracias a este instrumento
las investigadoras enfocaron su atención en las experiencias del entrevistado, respuestas que a
vez generaron diferentes caminos durante el rumbo de la entrevista. Esto además de permitir
hallar riqueza contextualizada y personalizada, ayudó a recabar en datos de su lenguaje no verbal
o visual y no se expresaron en el discurso.

3.4. Técnicas de análisis
Como ya se había mencionado, esta investigación implementó el cuestionario como una
introducción y acercamiento con los maestros, debido a su naturaleza, su análisis se llevó a cabo
bajo un estudio estadístico-descriptivo. En un segundo momento, se desarrolló un análisis de
contenido y un proceso de triangulación de la información para las entrevistas.
3.4.1. Análisis estadístico-descriptivo
Para vislumbrar las concepciones, ideas y características que tenían los participantes con
respecto al término estrategia, el grupo investigador aplicó 10 cuestionarios a maestros
pertenecientes a las cuatro Instituciones Educativas. Luego de hacer la tabulación y organización
de la información, (Ver anexo 12) se obtuvo como resultado seis tablas de las cuales se concluyó
con respecto a cada pregunta lo siguiente:
La primera pregunta buscaba identificar, en orden de mayor a menor relevancia, el uso de
algunas estrategias de enseñanza para los maestros; se pudo entender que dentro de las opciones
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más comunes se encontraron la explicación docente, la discusión guiada y las preguntas
insertadas. En el grupo de las estrategias con menor uso se ubicaban la analogía y las
señalizaciones en recursos como el tablero. (Ver tabla 3.2)
Tabla 3.2 Uso de estrategias de enseñanza
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

lluvia de ideas
0
2
1
3
0
1
0
1
1
1

discusión
guiada
3
1
2
0
2
2
0
0
0
0

explicación
docente
3
3
1
0
2
0
0
0
1
0

Uso de estrategias de enseñanza
preguntas
mapas
señalizaciones
insertadas
conceptuales en el tablero
1
1
1
4
0
0
1
2
0
0
0
2
0
2
0
0
1
0
2
2
1
0
1
2
2
1
1
0
0
3

ilustraciones
0
0
1
2
1
2
2
0
1
1

resumen
0
0
0
1
3
4
1
0
1
0

analogía
0
0
1
0
0
0
2
2
1
4

líneas de
tiempo
1
0
1
2
0
0
0
4
1
1

Fuente: Elaboración propia
En un segundo momento se preguntó a los maestros las clases de estrategias de enseñanza
preferidas a la hora de desarrollar su labor. Para ello se dispusieron 6 tipos de estrategias
planteadas desde el marco conceptual. Según los resultados, se concluyó que las estrategias para
promover un aprendizaje experiencial fueron el tipo de actividades que más se emplea en el aula,
seguido por aquellas que propendían por mejorar la integración de conceptos nuevos con
información previa. Resaltó el mínimo uso de estrategias que buscaban el diseño y la producción
de materiales académicos. (Ver tabla 3.3)

Tabla 3.3 Uso tipos de estrategias de enseñanza
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Importancia de las estrategias de enseñanza
estrategias
para mejorar la
estrategias integración de
estrategias
estrategias
estrategias
estrategias
para activar o
conceptos para mejorar la para mejorar el para promover para el diseño
crear
previos con la organización
discurso
en los alumnos
de textos
conocimientos
nueva
de la
explicativo un aprendizaje materiales
previos
información
información
docente
experiencial
académicos
2
3
1
0
4
0
4
0
2
3
1
0
0
4
1
1
1
3
1
2
2
2
2
1
1
1
3
1
2
2
2
0
1
3
0
4

1
2
3
4
5
6

Fuente: Elaboración propia
Para identificar los factores que tenía en cuenta el maestro al momento de diseñar una
estrategia, desde el marco conceptual se propusieron 10 características. Según los participantes, el
significado es uno de los aspectos más importantes, pues 5 de los 10 docentes lo ubicaron en
primer lugar, no obstante, existe una incongruencia en sus respuestas, ya que para que una
estrategia sea significativa, debe responder a un contexto y por tanto se considera como situada,
factor que se ubicó dentro de los últimos lugares de relevancia. (Ver tabla 3.4)
Tabla 3.4 Características de una estrategia

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10

reflexiva
1
1
3
3
0
0
1
0
1
0

Características que debe tener una estrategia en el aula de clase
orientada a la
orientada al
consciente intencionada enseñanza
ordenada
flexible
planeada significativa aprendizaje
0
0
1
0
0
2
5
1
2
1
0
1
1
1
1
2
0
1
2
0
2
0
1
1
2
0
0
2
0
2
1
0
2
2
1
0
1
0
2
2
2
1
0
4
1
0
0
2
0
1
0
0
1
3
0
1
2
0
2
1
2
2
0
0
0
3
2
0
0
0
0
1
0
1
2
2
2
0
0
0

Fuente: Elaboración propia

situada
0
0
0
0
0
0
3
1
3
3
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La pregunta número cuatro pretendía ahondar en aquellos aspectos que para el docente son
relevantes al momento de diseñar una estrategia, dentro de las 12 características que se
propusieron, sobresalieron los objetivos de la clase y los estilos de aprendizajes de los
estudiantes. El 90% de los docentes aseguraron no tener en cuenta su propio bienestar como un
factor primordial al momento de diseñar este conjunto de actividades. (Ver tabla 3.5)
Tabla 3.5 Aspectos importantes en el diseño de una estrategia
Aspectos para diseñar una estrategia de enseñanza

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12

el estilo de
la
el modelo
aprendizaje
didáctica pedagógico la opinión
objetivos
de los
el
de su
de la
de los
de la clase estudiantes currículo disciplina institución estudiantes
4
4
1
0
0
0
3
3
0
0
1
1
1
0
1
2
1
1
0
2
3
0
2
1
0
0
0
2
0
3
2
1
1
1
2
1
0
0
1
1
1
1
0
0
1
1
0
1
0
0
1
1
1
1
0
0
0
2
0
0
0
0
1
0
1
0
0
0
0
0
1
0

teoría
0
0
0
0
1
0
1
0
3
3
2
0

el
contexto
1
1
3
0
2
0
2
1
0
0
0
0

las
la edad de
herramientas bienestar el tiempo
los
a emplear
propio requerido estudiantes
0
0
0
0
0
0
0
1
1
0
0
0
0
0
1
1
1
0
0
1
1
0
0
1
1
0
0
2
3
0
2
1
2
0
1
0
1
1
2
1
0
0
4
2
0
9
0
0

Fuente: Elaboración propia
Evaluar una estrategia para reconocer si esta es realmente efectiva, fue uno de los aspectos
tenidos en cuenta para la investigación, para tal efecto, se propusieron 6 opciones para dicho
ejercicio. El 90% de los encuestados aseguró interesarse en la retroalimentación de sus
estudiantes, el segundo lugar de las opciones más comunes, lo ocupó, con un 80%, los resultados
tangibles que tienen sus estudiantes luego de las actividades y la observación por parte del
docente. (Ver tabla 3.6)
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Tabla 3.6 Factores en la evaluación de una estrategia

Aspectos para evaluar una estrategia
retroalimentación de los estudiantes
rendimiento académico de los estudiantes
observación
evaluaciones
cambios de actitud
resultados exámenes de estado

9
8
8
6
5
3

Fuente: Elaboración propia
La última pregunta pretendía identificar las clases de estrategias para promover un aprendizaje
experiencial con sus estudiantes, todos los encuestados aseguraron implementar algún tipo de
estrategia para conseguir el anterior fin, El Aprendizaje Basado en Problemas (ABP) fue el que
predominó, con un 80%. (Ver tabla 3.7)
Tabla 3.7 Clases de estrategias de enseñanza para promover un aprendizaje experiencial

Estrategias usadas en el desarrollo de la clase
aprendizaje basado en problemas
aprendizaje en el análisis y discusión de casos
aprendizaje mediante proyectos
otro

8
7
4
4

Fuente: Elaboración propia
3.4.2. Análisis de contenido
Los datos recolectados fueron organizados para su respectivo análisis. En un primer momento,
bajo la técnica de análisis de contenido que plantea Bardin (2002) y del cual se llevaron a cabo
dos fases: el pre-análisis y el aprovechamiento del material. Este primer momento permitió
organizar toda la información instrumento por instrumento, cumpliendo con unos parámetros
específicos explicados con más detalle en el siguiente apartado. En un segundo momento, bajo la
perspectiva de Cisterna (2005) se tomó todo el corpus de información ya organizado y se
procedió a hacer un análisis de la información a través de un proceso de triangulación
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hermenéutico en tres fases: la triangulación por estamento, la triangulación de la información
entre estamentos, la triangulación entre las diversas fuentes de información. Finalmente, se hizo
el proceso de interpretación, desde la triangulación de las conclusiones derivadas de esos tres
pasos con el marco conceptual. Este cruce de información se usó para resolver la pregunta
problema.
El grupo investigador decidió emplear el método de análisis de contenido de Bardín (2002)
planteado por el autor como un conjunto de técnicas de análisis de comunicaciones, de carácter
empírico y sistemático. Si bien cuenta con unos patrones base para su desarrollo, se caracteriza
por ser adaptable y flexible según el tipo de discurso en que se centre y el tipo de interpretación
que se desee. Se acudió a este tipo de método ya que, por medio de este, se logró hacer
inferencias objetivas de descripciones de contenidos de los mensajes.
Bardín (2002) comprende tres fases para el desarrollo de ese método: el preanálisis, la
explotación del material y, por último, el tratamiento de resultados e interpretaciones, esta
investigación trabajó con los dos primeros pasos, y decidió optar por el cruce de información
entre las diferentes perspectivas: los sujetos de la investigación, el experto entrevistado, así como
el marco teórico, ejercicio que no se puede desarrollar en la bajo el método de Bardín (2002) y
que fue posible a través de la triangulación hermenéutica planteada por Cisterna (2005).
3.4.2.1. Aplicación de la técnica de análisis de contenido
En primer lugar, en la etapa de pre-análisis se transcribieron las seis entrevistas, expresando
fielmente lo dicho en las grabaciones (Ver anexos 12-18) y se prestó atención a todo tipo de
señalizaciones que pudieran llegar a ser significativas. Se realizó en cada uno de ellas una lectura
superficial con el objetivo de revisar su pertinencia respecto al objetivo específico planteado. Es
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importante aclarar que todos los instrumentos que se aplicaron, fueron incluidos como material
de análisis. (Ver imagen 3.10)
Imagen 3.10 Fragmento de transcripción grupo focal 1

Fuente: elaboración propia
Con el fin de organizar todas las transcripciones, se asignaron códigos que reemplazaran de
manera práctica los nombres e información extensa presentes en las transcripciones (Ver tabla
3.8), este ejercicio permitió evitar confusiones posteriores. Además de ser el primer paso, fue la
base para la futura categorización. (Ver anexos 19-25).
Tabla 3.8 Tabla de códigos para las transcripciones
CÓDIGO
Grupo focal 1

(GF1)

Entrevistados:
1. Leidy Anzola Chaparro

(E1LA)

2. Marina Sotelo

(E2MS)

3. Leonardo Devia Góngora

(E3LD)

Grupo focal 2

(GF2)

Entrevistados:
1. Leidy Anzola Chaparro

(E1LA)
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2. Marina Sotelo

(E2MS)

3. Leonardo Devia Góngora

(E3LD)

Grupo focal 3

(GF3)

Entrevistados:
1. Leidy Anzola Chaparro

(E1LA)

2. Marina Sotelo

(E2MS)

3. Leonardo Devia Góngora

(E3LD)

Grupo focal 4

(GF3)

Entrevistados:
Angie Carolina Rozo

(E1CR)

Estefanía Cortés

(E2EC)

Ricardo Claros Cuevas

(E3RC)

Grupo de discusión

(GD)

Entrevistados:
Kelly Johana Trejos

(E1KT)

John Freddy Gil

(E2JG)

Freddy Humberto Romero

(E3FR)

Entrevista en profundidad piloto

(EPP)

Entrevistado:
José Enrique Finol

(EJEF)

Entrevista en profundidad

(EP)

Sesión 1

(S1)

Sesión 2

(S2)

Entrevistado:
Alexander Castro Zamudio

(EACZ)

Entrevistadoras:
Alexandra Gutiérrez y Andrea Cáceres

(ENAG&ENAC)

Número de pregunta

(P#)

Número de respuesta

(R#)

Fuente: Elaboración propia
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A continuación se ejemplifica una transcripción con la codificación correspondiente a la tabla
de códigos asignada (Ver imagen 3.11)
Imagen 3.11 Fragmento de transcripción grupo focal 1 con su respectiva codificación

Fuente: elaboración propia
Luego de tener organizado y codificado el material, se llevaron a cabo varias relecturas, se
procedió a realizar una tabla de códigos (Ver tabla 3.9) que representara por medio de un código,
la descomposición del texto, ejercicio en el cual se extrajeron las frases o segmentos de contenido
que Bardin (2002) reconoce con el nombre de unidad de registro. Esta unidad de orden
semántico, que corresponden a fragmentos de información valiosa y pertinente frente a lo
planteado según los descriptores que para este caso, fueron tres: estrategias docentes, lectura
crítica mediática y comerciales de televisión. (Ver anexos 26 - 32). El grupo de estrategias
docentes fue codificado de color amarillo; el de estrategias para la lectura crítica mediática, fue
de color turquesa y el de elementos para la configuración de estrategias, de color fucsia.
Tabla 3.9 Tabla de códigos para la extracción de unidades de registro
CATEGORÍA
ESTRATEGIAS DOCENTES

CÓDIGO
XXXXX

LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

XXXXX

COMERCIALES DE TELEVISIÓN

XXXXX

ESTRATEGIAS DOCENTES + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

COMERCIALES DE TELEVISIÓN + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

Fuente: Elaboración propia
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Las transcripciones que evidencian las unidades de registro, se observan a continuación: (Ver
imagen 3.12)
Imagen 3.12 Ejemplo de fragmentación en unidades de registro de la transcripción de entrevista
en profundidad.

Fuente: Elaboración propia
La unidad de registro, más adelante fue descompuesta semánticamente por medio de palabras
claves, que fueron escogidas además de su frecuencia, por ser altamente referenciales a los
objetivos propuestos. (Ver imagen 3.13). Es imperativo mencionar que para el análisis de
discursos pedagógicos, se tuvo en cuenta unidades de contexto, palabras o frases que solo son
comprendidas bajo el ambiente educativo y que si bien literalmente tienen un significado
diferente, para esta investigación fueron pertinentes. (Ver anexos 33 - 37)

Imagen 3.13 Fragmento de descomposición semántica grupo focal 1
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Fuente: Elaboración propia
Bardin (2002) propone la enumeración como parte del proceso de codificación, a pesar de ser
una regla propia de las investigaciones cuantitativas, fue tenida en cuenta bajo cuatro aspectos:
(Ver imagen 3.14) el primero refiere a la presencia o ausencia de elementos (a través de las
respuestas se lograron identificar características comunes o ausentes con respecto a las
expectativas del grupo investigador). El segundo relaciona la frecuencia y la frecuencia
ponderada (las palabras claves fueron tenidas en cuenta según su repetición y se le dio más
importancia a las más recurrentes). El tercero corresponde a la intensidad (las variaciones
semánticas afectan notablemente el análisis, por tanto se tuvieron en cuenta los verbos, los
tiempos verbales, los adjetivos, los adverbios, entre otros). El cuarto refiera a la contingencia (si
al momento de analizar una unidad de contexto y en ella se encontraban dos o más unidades de
registro, se optó por la que tuviera mayor número de repeticiones y que demostrara una
asociación como manifestación en el discurso del entrevistado) (Ver anexos 33-37)

Imagen 3.14 Esquema de enumeración de palabras claves del grupo focal 2
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Fuente: Elaboración propia
La anterior clasificación de términos por cada instrumento, arrojó un listado de palabras claves
más exacto y sintético, previo para el análisis, que como se especificó anteriormente, se abordó
desde Cisterna (2005).

3.5. El procesamiento de la información desde la triangulación hermenéutica
Con el objetivo de obtener resultados más significativos, se planteó el análisis de contenido
bajo la percepción de Cisterna (2005) a través del procesamiento de la información desde la
triangulación, en la cual se establece dicho proceso como la reunión y cruce dialéctico de toda la
información previamente recolectada, que, posteriormente, es sometida a la interpretación de los
investigadores para arrojar finalmente los resultados.
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El grupo investigador decidió implementar esta técnica de análisis, pues además de obtener
información por instrumento, permitió hacer triangulación de datos entre diferentes instrumentos
para hacer posteriormente la triangulación entre todos los instrumentos investigados. En una
etapa final y para hacer un debido proceso de interpretación la información obtenida se
entrecruza con el marco conceptual.
3.5.1. Aplicación de la técnica de triangulación hermenéutica
A partir de la información obtenida en el pre-análisis y aprovechamiento del material, se llevó
a cabo el primer paso que es la triangulación por cada estamento. Se inició una extracción de
conclusiones de forma ascendente, sometiendo los listados de palabras claves a una selección
desde dos criterios: pertinencia y relevancia. (Ver imagen 3.15) Cisterna (2005) explica que este
proceso se lleva a cabo por medio de tres momentos: el primero de ellos, arrojó las conclusiones
de primer nivel que correspondían al cruce de cada una de las respuestas de los individuos
obtenidos desde cada instrumento, término que de aquí en adelante es reemplazado por lo que el
investigador reconoce con el nombre de estamento. (Ver anexos 40-44)
Imagen 3.15 Fragmento conclusiones de primer nivel resultado de la triangulación por cada
estamento: entrevista en profundidad

Fuente: Elaboración propia
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El segundo momento que dio como resultado las conclusiones de segundo nivel, (Ver imagen
3.16) fue el fruto del entrecruzamiento de las conclusiones del primer nivel, esto quiere decir que
las palabras se agruparon por su pertinencia en categorías que respondían al objetivo planteado.
(Ver anexos 45-50)
Imagen 3.16 Fragmento conclusiones de segundo nivel resultado de la triangulación por cada
estamento: grupo focal 1

Fuente: Elaboración propia
El último momento de la triangulación de la información por cada estamento, consistía en
cruzar las conclusiones categoriales dadas en el anterior paso. (Ver imagen 3.17) En otras
palabras, los términos se ponderaron asignando así conceptos claves que respondían a los
objetivos y lo que para este caso se llamó categorías apriorísticas. (Ver anexos 51-56)
Imagen 3.17 Fragmento conclusiones de tercer nivel resultado de la triangulación por cada
estamento: grupo de discusión.

Fuente: Elaboración propia
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En segundo lugar, Cisterna (2005) plantea hacer un cruce de información entre los resultados
obtenidos de la triangulación por cada estamento y que responden al mismo objetivo, lo que él
llama triangulación de la información entre estamentos. (Ver imagen 3.18) Para este caso y
respondiendo al objetivo que pretendía identificar las estrategias que usan los docentes, se hizo
cruce entre el grupo focal 1 y el grupo focal 4. Correspondiente al objetivo dos, se buscaba
describir las estrategias que usan los maestros para el desarrollo de la lectura crítica de medios y
se entrecruzó la información del grupo focal 2 y el grupo de discusión. Finalmente y con el
propósito de determinar elementos para la configuración de estrategias docentes y desarrollar la
lectura crítica a través de comerciales, se hizo cruce de información entre el grupo focal 3 y la
entrevista en profundidad (Ver anexos 57-59)
Imagen 3.18 Fragmento triangulación entre los estamentos de grupo focal 3 y entrevista en
profundidad

Fuente: Elaboración propia
La anterior información se organizó, lo cual permitió establecer comparaciones entre las
perspectivas de los participantes frente a las diferentes preguntas, además se integró todo el
trabajo de campo, encontrado en las diversas fuentes de información que respondían al objetivo,
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su análisis se recreó a través de un campo semántico que arrojó unos primeros resultados
interpretativos. Cisterna (2005) reconoce este proceso como la tercera triangulación llamada
triangulación entre las diversas fuentes de información. A continuación se muestran los tres
campos semánticos resultantes de este proceso. (Ver imágenes 3.19, 3.20 y 3.21)
Imagen 3.19 Campo semántico de la categoría de estrategias docentes.

Fuente: Elaboración propia
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Imagen 3.20 Campo semántico de la categoría de estrategias docentes para la lectura crítica
mediática.

Fuente: Elaboración propia
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Imagen 3.21 Campo semántico de la categoría de elementos para configurar estrategias docentes
para la lectura crítica mediática.

Fuente: Elaboración propia
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Capítulo 4
Análisis de datos y hallazgos
En este capítulo se podrá encontrar enlistados y descritos uno a uno, los hallazgos más
significativos a partir de la interpretación resultante de la última triangulación con el marco
teórico propuesta por Cisterna (2005).

4.1. Categoría: Estrategias que usan los docentes de lengua castellana y ciencias sociales
En primer lugar se rescata que, si bien los profesores no tienen una definición clara frente al
concepto de estrategia y aseguran no conocer de manera detallada su tipología, posteriormente, y
a través de los diálogos, se evidencia el uso recurrente de estrategias. Eggen & Kauchak (2009),
por su parte, afirman que existen una serie de estrategias generales de las cuales el maestro puede
hacer uso para llevar a cabo exitosamente su práctica educativa. Algunas que vienen a colación
son la formulación de preguntas, la organización de sesiones, la retroalimentación y la
finalización de clase con revisión y cierre.
“…Pues yo voy a empezar por lo más general o sea qué entiendo por estrategia en términos
muy generales, a ver si llego a algo más concreto porque no sé si logre llegar…” (E2MS)
GF1R1
“…Para mí una estrategia es como un plan que, pues todos eeeh… los profesores deberíamos
manejar para abarcar los temas que estamos enseñando a los muchachos…” (E1LA) GF1R1
“…Pues digamos que yo hago una introducción del tema… si el tema es la pintura y la
literatura, mostrarles una pintura y hacer un contexto de cómo se relaciona con la literatura…
hacerles preguntas, realmente, ¿qué entienden por pintura, cómo lo relacionan con
literatura?…” (E1CR) GF4R1
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Para los maestros cobra gran importancia factores que se involucran al momento de pensar una
estrategia y que en la voz de ellos, significa el plan de trabajo en sus aulas. González y Tourón
(1996) citados por Ávila et al. (2010) confirman que cualquier estrategia debe estar ajustada al
desarrollo personal y cognitivo de los estudiantes, en efecto, los maestros aseguran tener en
cuenta factores como los objetivos, la edad de los estudiantes, los contenidos de la disciplina y el
contexto, bases que determinan parte del éxito de sus clases.
“…Lo primero que hay que hacer es: mirar la población a la que esta va dirigida, primero es
el objetivo qué queremos lograr con eso, con lo que vamos a trabajar y mirar la población que
tenemos y a partir de ahí sí elaborar un plan o un diseño para alcanzar el objetivo que
queramos…” (E2MS) GF1R1

Es pertinente aclarar que a través del discurso de los informantes, se establecieron grupos de
estrategias asociados por su funcionalidad, en numerosas ocasiones se expresa el objetivo de su
uso, más no se especifica cuál es la estrategia. No es recurrente encontrar autores que hagan
énfasis en tipos de estrategias, algunos de manera muy general las clasifican como didácticas,
pedagógicas, de enseñanza o de aprendizaje. Pese a que sus diferencias son mínimas, algunos
autores las entienden como sinónimos de la misma manera que los entrevistados. Díaz-Barriga &
Hernández (2010) propone por ejemplo dos tipos de estrategias: el primero relaciona el momento
y uso de su implementación en el aula llamadas pre-instruccionales, coinstruccionales y postinstruccionales. El segundo abarca aquellas estrategias de enseñanza que promueven un
aprendizaje significativo. En la práctica pedagógica de los maestros resulta irrelevante este tipo
de información.
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“…Creo que el estudiante se motiva frente a una temática cuando reconoce que esto sucede a
diario y que es capaz de relacionarlo o de trasladarlo, ir de lo abstracto a lo concreto, creo que
eso genera cercanía…” (E2EC) GF4R2

4.1.1.

Subcategoría: Estrategias planificadas

Dependientes de esos factores previamente mencionados, se crea el primer grupo de
estrategias que relaciona aquellas características metodológicas, esto quiere decir, el conjunto de
acciones que responden a lo que se establece en una planeación con el fin de perfeccionar la
formación de los educandos. Los informantes toman como punto de partida unos objetivos para
abarcar contenidos, recursos, fases, proyectos y procesos evaluativos. Tales afirmaciones son
congruentes con lo expuesto por Ortiz (2004), quien asegura que dichas actividades deben ser
planificadas, organizadas, ejecutadas y controladas por el docente.
"... que existan unas fases dentro de las clases, entonces, que haya un punto de
introducción…” (E2EC) GF4R7

Para algunos maestros es importante dar a conocer el plan de trabajo que se desarrollará con
sus estudiantes, esto con el fin de cumplir dos objetivos: el primero, garantizar que los jóvenes
conozcan las dinámicas de la clase y el segundo, tratar que se cree una interacción y participación
de todos los actores del proceso de formación para aceptar o cambiar dicho plan. Esa
estimulación es mencionada por Díaz-Barriga & Hernández (2010) quienes aseguran que a través
de algo tan evidente como los objetivos, se generen expectativas en los educandos frente a los
próximos saberes, ya que estos se convierten en una especie de mapa durante el proceso de
aprendizaje.
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“…Lo que hago es presentar los contenidos, presentar qué se va a leer y cómo se va a hacer,
cuáles serán las dinámicas de la clase…” (E2EC) GF4R3
"... se comparte precisamente para que ellos también participen de esos contenidos, para que
ellos agreguen contenidos como algunos libros que se pueden leer…" (E1CR) GF4R3

Con respecto a la evaluación, el mismo término crea indisposición en los estudiantes, razón
por la cual, los maestros prefieren llamarla con otro nombre o simplemente no mencionar
aquellas actividades que la representen. Tras sus declaraciones es posible entender la evaluación
como un proceso, tal como lo plantean varios investigadores, entre ellos Bixio (2000). Algunos
maestros hacen evaluaciones luego de cada clase, esto permite reflexionar sobre las medidas o
cambios a implementar en cada estrategia. No obstante, el discurso deja entre ver que ese proceso
de auto-evaluación no se desarrolla en conjunto con sus estudiantes. Díaz-Barriga & Hernández
(2010) recuerdan que si bien este tipo de actividades son en gran parte responsabilidad del
maestro, requieren participación de los estudiantes.
“…presentar las evaluaciones podría generar cierta predisposición a… entonces, sobretodo
porque la evaluación, no solamente consiste en la presentación de una prueba o un taller, sino
que la evaluación es constante, entonces cuando yo le digo a él que lo voy a evaluar de ese
modo, seguramente va a ver una predisposición para cuando vaya a realizar un taller…”
(E2EC) GF4R3.
"... yo creo que uno siempre hace una lectura de la clase, de lo que hizo uno y de lo que hizo
el estudiante..." (E2EC) GF4R7
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4.1.2.

Subcategoría: Estrategias motivacionales

Otro grupo de estrategias corresponde a las de corte motivacional, por medio de las cuales, los
maestros pretenden incentivar y estimular a sus estudiantes. Para conseguir tal efecto los docentes
se valen de gustos e intereses acorde a las características de cada población, este paso lo
consideran trascendental, no solo como una introducción al tema que se pretende enseñar, sino
como ejercicio que, según ellos, capta la atención y augura éxito en casi un 50% de la sesión. Se
puede percibir que los informantes le dan poca trascendencia a las actitudes y comportamientos
propios, que según Eggen & Kauchak (2009) tienen gran incidencia dentro del proceso
formativo, porque además de fijar el ambiente dentro del aula, influyen en la motivación de los
estudiantes.
“...captar la atención del estudiante… ya tiene ganado el cincuenta por ciento de la clase o
más porque los interesó en el tema…” (E2MS) GF1R2
“…Creo que la pregunta de la motivación es clave, o sea, es fundamental para el proceso
educativo, y en cualquier lado que uno se desempeñe, la motivación es clave…” (E3RC) GF4R2.

4.1.3.

Subcategoría: Estrategias participativas

Una gran preocupación para el maestro, consiste en despertar en el estudiante un espíritu
participativo, pues es a través de este ejercicio de interacción social, que se llevan a cabo
procesos de introducción, clarificación, práctica y conceptualización para construir conocimiento.
Ávila et al. (2010) reafirma la anterior idea y reconoce que los debates, preguntas, lluvia de ideas
y compartir de saberes son estrategias en las que se crean situaciones de aprendizaje que
propenden por el mejoramiento y participación del clima escolar gracias a la reflexión y el
análisis crítico.
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“…En la medida en que se interactúe también con ellos, también se sepa qué es lo que ellos
quieren…y son ese tipo de maneras de encuentro, van a generar lazos de confianza y lazos de
comunicación…” (EACZ): EPS1R3

4.1.4.

Subcategoría: Estrategias relacionadas

El último grupo de estrategias relacionan todos aquellos factores que vinculen el conocimiento
con la vida. Para los docentes, esto resulta supremamente importante ya que el aprendizaje toma
un carácter significativo al ser real, útil y vital. Para cumplir dicho fin, se valen de la
cotidianidad, la actualidad, el lenguaje, el contexto, entre otros. Díaz-Barriga & Hernández
proponen tres estrategias a través de las cuales el estudiante dé significado a experiencias vividas
en su cotidianidad: El aprendizaje Basado en Problemas (ABP), El Aprendizaje Basado en el
Análisis y Discusión de Casos (ABAC) y El Aprendizaje Mediante Proyectos.
“…uno genera ciertos enlaces que tienen que ver también con la actualidad de la que ellos
están en su generación, no simplemente que sea útil y hablarles del pasado, sino coger ese
pasado y traerlo al presente en esa utilidad…” (E1CR) GF4R2

4.1.5.

Subcategoría: Estrategias específicas

Si bien se ha comentado que los maestros señalan grupos de estrategias consecuentes con un
objetivo, se denotan explícitamente 4 estrategias puntuales: ejemplos, preguntas, lecturas y
organizadores de información. Se encuentra que los tres primeros se usan con múltiples fines:
empezar temas nuevos, interactuar con los estudiantes, llamar la atención, contextualizar o aclarar
dudas, entre muchos otros. La cuarta estrategia, que refiere a organizadores de información,
pretende organizar y activar procesos de recordación y comprensión en los estudiantes, Díaz-
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Barriga & Hernández (2010) resaltan a los mapas conceptuales, los cuadros sinópticos, los
diagramas de flujo y las líneas de tiempo, entre otros, como actividades que con una correcta
instrucción del docente, sean transformadas en estrategias de aprendizaje
“…Comenzar con ejemplos, hacer el análisis por parte del docente y luego ahí si ya puedan
después los estudiantes comenzar a hacer sus propios ejercicios…”
“…les hago mucha lectura en voz alta y les voy leyendo y les voy analizando, ellos después
dan sus observaciones sobre la misma lectura…” (E1LA) GF1R2
“…y les doy otras estrategias, también pueden ser a veces: líneas del tiempo… mapas
conceptuales, aprender a hacerlos porque también hace parte de ese proceso, eeeh cuadros
comparativos…” (E1CR) GF4R8

La lectura como estrategia, es llevada al aula bajo dos perspectivas, según la forma de su
implementación: de manera colectiva, guiada o en voz alta y según el tipo de texto que se
pretenda leer, por un lado, están los textos escritos, que tradicionalmente se han leído en la
escuela como libros, artículos, cuentos, narraciones o revistas. Por otro lado, se encuentra la
lectura de medios audiovisuales tales como documentales, corto y largometrajes. Finalmente, los
maestros han recurrido a nuevos “medios” como las experiencias personales para ser analizadas
en la escuela. Bajo la perspectiva de Díaz-Barriga & Hernández (2010) la lectura en sí no
responde a una clase de estrategia, en cambio se relaciona como un ejercicio. Si el maestro desea
presentar información breve y ágil del texto, puede proponer el resumen como una estrategia
válida. Con respecto al trabajo colectivo o individual, Ávila et al. (2010) argumenta que el
maestro es libre de aplicar las actividades de manera individual o grupal, pues lo que realmente
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importa es que tenga en cuenta las habilidades, debilidades y destrezas de cada aprendiz con el
fin de generar estrategias individualizadas en el caso que sean necesarias.
"…es leer contextos, es leer la cotidianidad se lee, es leer la televisión, es leer los mensajes de
internet, entonces también si se les explica que eso es hacer lectura…” (E2MS) GF1R3

Las estrategias para mejorar el aprendizaje de los estudiantes toman poco protagonismo dentro
de la planeación que llevan a cabo los maestros, pues solamente un entrevistado asegura que
además de usarlas en su quehacer pedagógico, es necesario enseñarlas como estrategia de
aprendizaje a los estudiantes. Díaz-Barriga y Hernández (2010) sostienen que el aprendiz debe
conocer cómo y cuándo aplicar una estrategia en pro de su proceso formativo tal como lo sugiere
el informante:
“…Entonces, sería más bien como mostrar algunos tipos de organizadores, mirar que
metodología usan, mejoren esas metodologías o esos organizadores de acuerdo a las
necesidades que ellos tengan…” (E1CR) GF4R8

4.2. Categoría: Estrategias para el desarrollo de la lectura crítica de medios.
Se inicia este apartado, entendiendo que la descripción de las estrategias que implementan los
docentes para la lectura crítica mediática, se encuentran establecidas como una serie de acciones
que se desarrollan en conjunto pero de manera asistemática. Mirar, analizar, identificar, crear y
comparar son los procesos que se resaltan en la enseñanza para los medios. Sin embargo, en este
punto es importante señalar que a través del discurso de los entrevistados, se puede denotar el uso
indiscriminado de las acciones, esto quiere decir que emplean el término mirar como sinónimo de
observar, comparar, identificar, detallar y leer.
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“…Entonces a partir de ese debate comenzamos a mirar qué temas son más relevantes…”
(E1KT) GDR1
“…Seis noticieros diferentes y mirar qué había en común en ellos…” (E2JG) GDR2
“…Mirar el noticiero y mirar cuáles eran las noticias que se estaban dando…”. (E1KT)
GDR4
“…También comenzamos a mirar algunos asomos sencillamente de violencia…” (EACZ)
EPS1R1

4.2.1. Subcategoría: Crear
Como primera medida, los docentes dan gran importancia al diseño y construcción de
historias, guiones, campañas y locaciones. La creación de productos mediáticos en la clase, es
uno de los primeros ejercicios que se lleva a cabo y esto se logra por medio de dos vías: la
observación previa de productos semejantes o la ejemplificación por parte del maestro. Gracias
al discurso de los informantes se denota que este tipo de instrucción carece de un sustento teórico
como punto de partida. Contrario a lo que los docentes hacen en el aula, Martínez de Toda
(1998) plantea que la dimensión creativa de un sujeto que se educa para los medios debe ser el
último de seis pasos, a través de los cuales, el estudiante no solamente adquiere conocimientos,
sino entiende la responsabilidad de crear un producto y compartirlo con la comunidad.
“…A través de la ejemplificación, entonces, como primera medida tomo el comercial que
vamos a analizar, lo analizo yo con los elementos que se deben tener en cuenta para ese análisis
y ellos a partir de ese ejemplo realizado por mí, como docente parten... escogen un comercial o
ellos crean un comercial teniendo en cuenta esos mismos elementos que yo tuve en cuenta en
esos análisis…” (E3FR) GDR10
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La creación de medios tiene validez en la clase desde dos objetivos: el primero, en voces de
los maestros, corresponde mayoritariamente al uso de los mismos como una excusa para tratar un
tema sobre la disciplina. El segundo, relaciona un ejercicio creativo e innovador, que conlleve
una crítica o mensaje social, es decir, los maestros frecuentemente asumen que la enseñanza de
los medios es igual a su implementación en el aula. Lo anterior afirma lo que De Fontcuberta. &
Guerrero (2007) plantea: Los docentes, no solamente carecen de elementos teóricos y prácticos
frente a la educomunicación, sino, desconocen que existen ya cuatro tipologías de enseñanza
mediática: la enseñanza a través de los medios, la enseñanza con los medios, la enseñanza sobre
los medios, y la enseñanza sobre los medios para su producción.
“…Entre todos construimos un noticiero, el objetivo de ese noticiero era narrar un evento
histórico y para ese entonces narramos la caída del muro de Berlín…” (E2JG) GDR1
“…La obligación es nuevas pedagogías para poder reivindicar los valores que se han perdido
y crear programas que demuestren que si se puede…” (EACZ) EPS1R2
Con respecto a la creación y producción de medios, González (2015) recuerda que los
estudiantes al nacer en una era digital cuentan con suficiente dominio frente a los elementos
electrónicos, así mismo, los informantes aseguran que los estudiantes son personas altamente
creativas, que además de buscar y comprender los recursos necesarios para hacer una producción,
en ocasiones sobrepasan las expectativas planteadas. Si bien los docentes no especifican los pasos
para la construcción de un producto mediático, aseguran ir de la mano con sus estudiantes en la
revisión de un libreto como primer paso de este proceso.
“…ellos se inventaban una forma muy graciosa de colocar el celular para que se escuchara el
audio, un recogedor…” (E1KT) GDR3
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“…Cuando hacemos socio-dramas, yo si trabajo con guion y reviso el guion para saber si es
pertinente lo que se está hablando…” (E1KT) GDR10

4.2.2.

Subcategoría: Comparar

Serrano (2008) plantea que la visión del lector se enriquece cuando se favorecen diversos
contextos, para ello el maestro debe ofrecer otros textos que sirvan como objeto de comparación.
En congruencia con lo anterior, otra de las estrategias docentes que resulta útil para la lectura
crítica de medios es comparar. Para los informantes, este proceso mental se relaciona con tres
aspectos: las estrategias televisivas, las realidades y los medios.
“…Mostrábamos los comerciales que pasaban en la F.M. o en las emisoras que escuchan así
los de estrato 5, 6, con por ejemplo la cariñosa o emisoras que son dedicadas a los estratos
populares…” (E3FR) GDR7

La primera de ellas, comprende la revisión de parrillas y horarios en los que los programas son
emitidos y la relación con las audiencias que los observan. En voz de los maestros, este ejercicio
posibilita comprender que la televisión además de un medio, también es una industria. Alvarado
(2012) argumenta que parte del proceso de la lectura crítica de medios, relaciona la
contextualización del texto con referencia a la industria de la que proviene, permitiendo así inferir
intereses del emisor.
“…Está distribuyendo en una parrilla en qué programas quiere que salga ese comercial,
entonces si él sabe que el grupo al cual está dirigiendo es un grupo joven…” (EACZ) EPS2R7
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En segunda medida, los docentes aseguran que el mundo en el que estamos inmersos exige un
cambio de pensamiento y enseñanza, para ello han recurrido a nuevos recursos como la vida
cotidiana o la comparación de realidades y así escalar un paso más hacia una verdadera lectura
crítica mediática. Martínez de Toda (1998) expone que un sujeto cuestionador de los medios,
hace una construcción de significados cuando parte de su propia identidad y la compara con lo
observada en el producto que se le presenta, este ejercicio le posibilita aceptar o rechazar el
mensaje.
“…Comparar lo que me plantea el autor con un contexto concreto, compararlo con otros
textos, compararlo con el momento histórico en el que fue escrito, con el momento actual…”
(E3LD) GF2R1

Por último, la comparación de los mismos contenidos en diferentes medios, es otro de los
pasos que según los informantes son necesarios para alcanzar la lectura crítica. El sujeto
consciente que plantea Martínez de Toda (1998) sigue esa misma línea, ya que tiene
conocimiento sobre los procesos de producción de medios y por tanto comprende el por qué se
enfatiza o se omite información en algunos aspectos según donde se presente el mensaje.
“…una cosa es lo que aparece en “Asepxia” en televisión y otra cosa los “youtuber…”
(EACZ) EPS1R2
“…Les he mostrado otro tipo de contenidos de otro tipo de publicidad que no se pasan en
estos medios comunes donde se muestra la otra cara de esa publicidad y se hacen
comparaciones de medios alternativos…” (E3FR) GDR3
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4.2.3.

Subcategoría: Identificar

El proceso de identificación, es otra estrategia que se implementa en el aula a partir de dos
elementos fundamentales: los de producción y los semióticos. Para conseguir tal objetivo, los
informantes manifiestan dos rutas: la primera consiste, al igual que en el proceso de producción,
en observar otros productos mediáticos y detallar con ayuda del docente dichos elementos. La
segunda, de manera más tradicional, corresponde a una explicación breve por parte de los
educadores.
“…Nos dimos a la tarea de escuchar varias emisoras, durante varios días, varios programas
radiales…” (E2JG) GDR1
“…Les decía la estructura del color, qué colores se manejan, qué colores no se manejan…
vimos teoría del color… el nombre del producto, una frase… y la imagen del producto…
Entonces, yo les expliqué como se hacía todo…” (E1KT) GDR10

En cuanto a los elementos de producción, se relacionan principalmente recursos técnicos como
cámaras, micrófonos, manejo de luces y programas de edición. Esta alfabetización tiene poco
protagonismo en el aula de clase, pues, la mayoría de docentes, asume que los estudiantes ya
cuentan con una formación innata frente a este tipo de elementos electrónicos, de hecho, son muy
pocos los autores que consideran necesaria este tipo de formación para leer críticamente.
Contrario a lo que los maestros opinan, Martínez de Toda (1998) la considera como el primer
paso para una verdadera educación en los medios.
“…Las cámaras eran básicamente los celulares, después ellos hacían, con una aplicación en
internet realizaban los cortes y los pegues…” (E1KT) GDR3
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El segundo grupo de factores que se identifican en una producción corresponde a los
elementos semióticos, o en voces de los informantes, elementos estéticos. Estas “señales” que
involucra principalmente detalles como las locaciones, vestuarios y maquillajes para sincronizar
al espectador con el producto, son incluidos por algunos maestros en la lectura crítica mediática
de forma somera y no representa un tema de gran relevancia. Contrario a lo que los maestros
opinan, identificar elementos semióticos, se convierte en uno de los procesos más complejos y
altamente significativos en la comprensión de cualquier medio, por ejemplo, Martínez de Toda
(1998) argumenta que un factor que cobra gran relevancia en la alfabetización mediática es el
estudio de los elementos semióticos, con el fin de entender exactamente cuál es el mensaje que
cada autor quiere expresar.
“…la forma de maquillaje o ese tipo de cosas se comentan en clase, pero no de una manera
profunda o digamos, no abordamos esa particularidad temática como algo para explotar, pero sí
se menciona…” (E2JG) GDR3
"... hay unos elementos muy subjetivos y altamente semióticos que nos indican unas
condiciones, comienzan a jugar con crearnos esa ambientación, los colores, la cama, el oso,
entonces ya preparan la mente, preparar la mente, para sentir la situación..." (EACZ) EPS2R8
"...utiliza elementos semióticos, ¿Qué quiere decir? Transita el signo, saca el signo de su
mundo real..." (EACZ): EPS2R8

4.2.4.

Subcategoría: Analizar

Otra subcategoría de este aparte, corresponde al análisis de tres características presentes en las
producciones mediáticas: los nexos de la industria, las intencionalidades ocultas y los
estereotipos. Con lo anterior se espera promover interés en el estudiante y que continúe la

ESTRATEGIAS PARA LECTURA CRÍTICA DE COMERCIALES
113

búsqueda autónoma de información. Dentro de las estrategias más implementadas, el docente
acude a la explicación, las preguntas y los ejemplos.
“…yo les explico por ejemplo que el canal RCN y CARACOL, tienen los nexos con ciertos
candidatos…” (E3FR) GDR3
“…no se habla del medio de comunicación… sino la intencionalidad del medio. Entonces yo
les digo, les creo la duda y todos van a averiguarlo y lo corroboran…” (E1JG) GDR4
La primera característica que se analiza, corresponde a los nexos que tiene la industria
mediática con otras empresas y/o familias. Martínez de Toda (1998) argumenta que un sujeto
alfabetizado al entender los medios como una institución, está en la capacidad de conocer los
procesos de funcionamiento de la industria, y por tanto puede identificar los nexos de tipo
político y comercial que se dan para su producción. Para los maestros, este punto cobra gran
relevancia, y se hacen explícitos ejemplos, que para ellos, puede ayudar a conseguir dicho
objetivo.
“…Ejemplos claros y tácitos como: Néstor Morales, director de Blue radio, entrar a hablar
siempre a favor de Iván Duque, porque la esposa es la hermana de Iván Duque, entonces ese tipo
de información se les comenta a los chicos…” (E1JG) GDR4
Otra característica que se detalla en ese análisis responde a los estereotipos presentes en un
producto de cualquier medio, se puede denotar gracias a comportamientos, vestuarios, valores,
condiciones socio-económicas y roles de los personajes. A diferencia de otras apreciaciones
hechas por los docentes, en este punto ellos especifican como realizar dicho proceso, para ello,
emplean regularmente la ejemplificación. Martínez de Toda (1998) asegura que los efectos
negativos y antisociales de los medios se pueden evitar si se reconoce y comprende la presencia
de estereotipos en los mensajes mediáticos.
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“…Identificar qué estereotipos está manejado, público al que va dirigido el comercial, rangos
de edad, géneros, sí es para mujeres y hombres, si es para todos, ¿para qué estrato socio
económico va dirigido dicho comercial?, ¿en qué medios se piensa publicitar ese comercial…”
(E1LA) GF3R5
“...Pero primero, el ejemplo, es básico, descomponer entre todos, con ayuda del docente un
comercial…” (E1LA) GF3R5
"... puede uno desentrañar concretamente a través de la música, que utilizan del color, de las
personas que aparecen allí, si son blancas sí son negritas, sí son morenas, sí, el tipo de lenguaje
que utilizan, el tipo de guion que utiliza el comercial…” (E3LD) GF3R5

La última característica que hace parte del análisis como estrategia para leer críticamente
medios, corresponde al develamiento de intencionalidades ocultas que hay tras la creación de
cualquier producto mediático. En sintonía con los maestros, Serrano (2008) plantea que el lector
debe ser capaz de desentrañar intencionalidades e ideologías, vincularlo con experiencias propias
y finalmente tomar una postura que vaya en congruencia con la sociedad en la que se encuentra.
Al igual que el análisis de los nexos de las industrias y los estereotipos, este proceso cuenta con
una colaboración del docente a través de ejemplos y cuestionamientos. La explicación que es
corta, en ocasiones se basa en la observación previa de productos por parte de los estudiantes.
“…En los mismos análisis de medios y de mercadeo que ellos hicieron para crear sus
campañas publicitarias, ellos mismos se iban dando cuenta que todo tiene una
intencionalidad…” (E3FR) GDR8
“…Hoy vamos a ver noticias, entonces comenzamos a ver noticias y bueno pregunté: ¿qué
intencionalidad tuvo?, ¿a qué se le dio prioridad?...” (E1KT) GDR4
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4.2.5.

Subcategoría: Mostrar

Para terminar este apartado, es destacable mencionar que los maestros consideran que las
producciones mediáticas llevadas a cabo por los estudiantes en el aula, no se deleguen a un
ejercicio de pocas horas, dependiente únicamente de una nota. La muestra de dichos ejercicios
creativos hacía otras personas de la comunidad como estudiantes, padres y docentes, representa
una cadena de formación mediática, ejercicio que sustentado desde Martínez de Toda (1998)
recibe el nombre de la alfabetización del sujeto social e impulsa la educación para los medios en
todos los ámbitos.
“…replicar fue que los chicos mostraran su producto, básicamente es eso, que muestren sus
productos y que los demás se incentiven a hacer lo mismo que ellos están haciendo…” (E1KT)
GDR9
“…utilizar a los mismos chicos para que los chicos sirvan… digamos, sean ellos los que
lleven a los padres…” (EACZ) EPS1R5

4.3. Categoría: Elementos para la configuración de estrategias para lectura crítica
mediática.
Para la presente categoría se establecieron algunos elementos que en las voces de los
informantes, podrían configurar estrategias que posibiliten una lectura crítica mediática en el
aula. Si bien no se mencionan con especificidad cada uno de dichos elementos, se han asociado
según su funcionalidad, lo que permite establecer 5 grupos: semióticos, televisivos, sociales,
creativos y de producción.
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4.3.1.

Subcategoría: Elementos creativos

En cuanto a los elementos creativos, los informantes proponen utilizar diversidad de juegos
que permitan en los estudiantes despertar la creatividad a través de los componentes inmersos en
un comercial, tales como jingles y música. Además, se hace hincapié en que, como elemento
innovador, se promuevan ideas mas no productos.
“…entonces uno comienza, uno coge el mismo ritmo de algo y le cambia la letra y genera
esos juegos…” (EACZ) EPS1R4
“… cogía la tonada del jingle del comercial y le cambiaba la letra y lo hacíamos porque eso
generaba ejercicios creativos…” (EACZ) EPS1R4
“…este tipo de reflexión sobre consumo es muy interesante porqué estamos muy focalizados
al consumo de productos y no al consumo de ideas…” (EJEF) EPPR3

Sumado a lo anterior, se propone la creación de comerciales televisivos a partir de la narración
de las propias historias de los estudiantes, tal como lo proponen Wells et al. (1996), quienes
argumentan que la televisión, por tratarse de un medio de imágenes en movimiento, utiliza
frecuentemente historias. La mayor parte de programas y anuncios televisivos, muestran
fragmentos de la vida representados en historias graciosas, cálidas y tristes. Estas narraciones, por
un lado, reflejan comportamientos y valores, además, enseñan a la audiencia a enfrentar
situaciones y problemas de la cotidianidad.
“… pero que ellos planteen sus propias realidades a partir de comerciales, un comercial de
televisión es una historia, y una historia se escribe, entonces uno puede jugar con esas historias,
con esos juegos…” (EACZ) EPS1R6
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4.3.2.

Subcategoría: Elementos de producción

Bajo esta subcategoría se asocian todos aquellos elementos que responden a la elaboración de
un producto mediático. A través del discurso de los docentes, no se evidencia una terminología
que demuestre una apropiación técnica. Se entiende que existe una secuencialidad de antes,
durante y después, así como el manejo básico de algunos recursos físicos y técnicos. En cuanto a
los recursos humanos, los maestros relacionan únicamente a los actores, dejando de lado personal
que trabaja detrás de cámaras como el director, el equipo creativo, el productor, el editor, entre
otros, contrario a lo que Wells et al. (1996) rescatan como relevante en la realización de un
comercial.
“… Entonces ustedes van a ser reporteros, ustedes presentadores, ustedes de sonido, ustedes
comerciales y cada uno indagaba de lo que iban a hacer y ¡listo!...” (E2JG) GD R10
“…Y había un set programado, unaaa, ¿cómo se llama eso?, una locación donde teníamos
unos pregrabados…” (E2JG) GDR2

Durante los discursos, se denota que solamente los informantes que cuentan con una
formación asociada a los medios de comunicación relacionan los tres momentos de la producción
del medio (antes, durante y después). Los demás hacen énfasis en la pre-producción, dando gran
relevancia a la adecuación de la locación, la creación del guion y el empleo de aparatos técnicos.
La mayor parte de esos elementos técnicos refiere a los micrófonos y las cámaras de video.
“…Se realizaban grupos y en esos grupos, ellos pues realizaban un guion escrito, realizaban
un guion técnico, cuáles eran las locaciones que iban a utilizar, en qué horario, día, noche,
bueno, en qué lugar se iban a utilizar y que básicamente…” (E1KT)GDR3
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“…Entonces eso también maneja que: si tenemos un micrófono… un chico tenía el celular
específicamente para el audio, y otro tenía el celular específicamente para la imagen…” (E1KT)
GDR3.

En el momento en el que se está desarrollando la producción, los docentes hacen énfasis en
dos elementos: el enfoque y el manejo de los planos, estos ejercicios corresponden a la dimensión
alfabética planteada por Martínez de Toda (1998) como un primer paso para aprender a leer
críticamente medios.
“… ¿Qué se hace?, primero se trabajan imágenes en primerísimos planos, se acerca a los
objetos, entonces aquí está muy definido el juguete, esa es una manera en que también les
recomiendo…” (EACZ) EPS2 R8
“…Entonces, siempre la pantalla comienza a moverse, y el camarógrafo lo debe saber,
entonces miren como ella comienza a acercarse a ese centro…” (EACZ) EPS2R8

La post-producción para los maestros refiere a la revisión del objeto mediático, para este paso,
los informantes recomiendan estudiar cuadro por cuadro cada detalle, pues en ellos se encuentran
los posibles errores. Wells et al. (1996) proponen que además de la anterior observación, es
necesario, en primer lugar, disponer de varias tomas para llevar a cabo la selección y respectiva
edición, ejercicios que los maestros omiten.
“…Se hace también cuando el comercial va a salir al aire, se comienza ya a mirar cuadro por
cuadro si hubo un error, por si toca cortar algo…” (EACZ) EPS2R8

ESTRATEGIAS PARA LECTURA CRÍTICA DE COMERCIALES
119

4.3.3.

Subcategoría: Elementos semióticos

Dentro de la configuración de estrategias para leer críticamente medios, los maestros
relacionan nuevamente la imperiosa necesidad de revisar los elementos semióticos, haciendo gran
énfasis en las particularidades que se encuentran entre los segundos y microsegundos. En
congruencia con lo anterior, Martínez (1994) considera que los anuncios deben ser grabados con
el fin de identificar cada detalle del lenguaje como colores, formas, música, encuadre, dibujos,
técnicas de guion y composición. Gracias a ese análisis connotativo y denotativo, se descubre la
idea principal, las intenciones ocultas, los intereses y las técnicas manipulativas de quien produce
la publicidad.
“…recomiendo que les enseñen a los niños, a mirar cuadro por cuadro, ya que cuadro por
cuadro es que se entiende por qué las cosas están cumpliendo una función…” (EACZ) EPS2R8

4.3.4.

Subcategoría: Elementos televisivos

En la categoría anterior ya se había hecho hincapié en la comparación de estrategias
televisivas que demuestran que tras la fachada de medio de comunicación, se encuentra una
empresa. Continuando con la idea, los informantes consideran básico incluir elementos como
parrillas, horarios, audiencias y franjas, sin embargo, cobra mayor importancia en esta
subcategoría, la repetición de la publicidad televisiva. Por su parte Sánchez (2008) expone que
existen siete factores además de la repetición, empleados por la publicidad para conseguir una
aceptación más rápida del televidente, y que se dan mejores resultados cuando se emplean en
conjunto. La potenciación de asociaciones entre objetos con la marca, la culminación del
comercial con el nombre del producto, un lenguaje claro, la utilización de silencios, la
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credibilidad, el eslogan y la música son los recursos básicos que el espectador podría tener en
cuenta para comprender críticamente el comercial de televisión.
“… y en un comercial, ¿qué ocurre con esa repitencia? se asimila, y al hacerse asimilada, se
vuelve hegemónica…” (EACZ) EPS2R8

4.3.5.

Subcategoría: Elementos sociales

Bajo esta subcategoría, se asocian factores dependientes del contexto social que, según los
entrevistados, emplean los medios de comunicación pero difícilmente se trabajan en textos
académicos. Uno de esos elementos determinables responde a la inclusión de comportamientos
yacentes en la sociedad y que son consecuencia de una observación detallada de la misma, de
hecho, muchos autores han recordado y demostrado esa identificación ético-cultural que se
establece gracias al consumo de medios. Teruel (2014) por ejemplo, expresa que algunos
productos mediáticos como la publicidad, además de observar, crean personajes prototípicos para
imitar y generar hábitos en las sociedades. Para conseguir tal efecto, los expertos acuden a
herramientas planteadas en el campo de la economía, como la pirámide de las necesidades
humanas planteada por Abrahan Maslow. El comercial de televisión muestra un producto, lo
relaciona con una necesidad humana, hace creer al consumidor que carece de dicha necesidad y
así se incita a la compra.
“…Porque hay diferentes tipo de comercial, la mayoría pues están promoviendo un producto
concreto, sí, que supuestamente para incentivar una necesidad natural…” (E3LD)GF3R5
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4.4. Hallazgos
Una vez hecha la interpretación, emergen cuatro hallazgos provenientes de las voces de los
informantes y explicados a continuación:

4.4.1. Hallazgo 1
El primer hallazgo que sobresale a través del discurso de los maestros, refleja la poca
apropiación de un marco epistemológico que guíe y sustente sus prácticas pedagógicas, en cuanto
al desarrollo de lectura crítica mediática. Es notable que tanto en el grupo de discusión, como en
los grupos focales, no se traen a colación referencias teóricas, se entiende entonces, que el uso y
análisis crítico de los medios que se construyen en el aula son de orden práctico.
De acuerdo con Sierra (2004), para alcanzar los objetivos, una estrategia pedagógica es
consecuencia de la concepción teórico-práctica del agente de enseñanza, por tanto, resulta
inverosímil creer que las estrategias planteadas por los maestros lleguen a ser exitosas. La
anterior situación resulta más preocupante, si se entiende que a la fecha y desde hace más de dos
décadas se han profundizado en el tema con metodologías, enfoques y propuestas teóricas para la
educación en los medios.
“…Tampoco había como un manejo técnico, todo se hizo muy empírico, todo fue a partir de
cinco, seis noticieros diferentes y mirar qué habían en común en ellos…” (E2JG) GDR2

4.4.2. Hallazgo 2
El segundo hallazgo se relaciona con una herramienta que el maestro podría implementar
desde sus prácticas pedagógicas para el desarrollo de la lectura crítica mediática en el aula. La
matriz de necesidades y satisfactores, propuesta por Max-Neef et al. (1998) en el libro Desarrollo
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a escala humana (Ver tabla 4.1) ha sido empleada por la publicidad como base para la creación
del mensaje publicitario. En dicho texto, es posible comprender diferentes tipos de necesidades
de carácter existencial y axiológico, de las cuales los publicistas expertos se valen para vender
sus productos. Términos como reconocimiento, participación, interacción e intercambio se
encuentran involucrados en un comercial y merecen de mucha atención cuando de analizar
comerciales televisivos se trata.
Teniendo en cuenta que el maestro poco domina esas estrategias publicitarias, cobra gran
relevancia, entender que anteriormente se diseñaba un producto mediático promoviendo
directamente el hábito de consumo de productos, no obstante, y gracias a la matriz de Max-Neef
et al. (1998), hoy en día, la publicidad toma ventaja de necesidades basadas en dimensiones
emotivas y sentimentales, disfrazándolas con ideas que finalmente incentivan la adquisición de
artículos.
Esta Matriz es realmente importante para el maestro que desee leer críticamente medios con
sus estudiantes, no solamente, porque sirve para identificar elementos de necesidad y satisfacción
que muchas veces son creados con el objetivo de manipular y convencer a los espectadores, sino
que es un recurso base en la etapa de creación de nuevos mensajes mediáticos, puesto que con
base en la matriz se podrían plantear ideas que solucionen eficaz pero positivamente las
necesidades latentes en la realidad.
“…cuando uno mira ese cuadro de las necesidades que presenta Manfred Max-Neef y uno
mira cómo se satisfacen esas necesidades, es, mirar el cuadro y ver qué es lo que te están
diciendo en un comercial de televisión...” (EACZ) EPS1R2
“...la matriz de necesidades y satisfactores la utilizan mucho en la publicidad..."

ESTRATEGIAS PARA LECTURA CRÍTICA DE COMERCIALES
123

“...tengo los términos de reconocimiento, identidad, participación, interacción, intercambio,
que los tengo en rojo, estos elementos, están involucrados en un comercial de televisión..."
(EACZ) EPS1R2
Tabla 4.1 Matriz de necesidades y satisfactores
MATRIZ DE NECESIDADES Y SATISFACTORES
Necesidades según
categorías
Necesidades según las categorías existenciales
axiológicas
SER
TENER
HACER
ESTAR
Salud física,
Alimentación,
Alimentar,
Entorno vital,
salud mental,
abrigo, trabajo.
procrear,
entorno social.
SUBSISTENCIA
equilibrio,
descansar,
solidaridad,
trabajar
humor,
adaptabilidad
Cuidado,
Sistema de
Cooperar,
Contorno vital,
adaptabilidad,
seguros, ahorro,
prevenir,
contorno social,
autonomía,
seguridad social,
planificar,
morada
PROTECCIÓN
equilibrio,
sistemas de salud, cuidar, curar,
solidaridad.
legislaciones,
defender.
derechos, familia y
trabajo
Autoestima,
Amistades, pareja, Hacer el amor, Privacidad,
solidaridad,
familia, animales acariciar,
intimidad, hogar,
respeto,
domésticos,
expresar
espacios de
tolerancia,
plantas, jardines.
emociones,
encuentro
AFECTO
generosidad,
compartir,
receptividad,
cuidar,
pasión, voluntad,
cultivar,
sensualidad,
apreciar.
humor.
Conciencia
Literatura,
Investigar,
Ámbitos de
crítica,
maestros, método, experimentar, interacción
ENTENDIMIENTO receptividad,
políticas
estudiar,
formativa,
curiosidad,
educacionales,
experimentar, escuelas,
asombro,
políticas
educar,
universidades,
disciplina,
comunicacionales analizar,
academias,
intuición,
meditar,
agrupaciones,
racionalidad.
interpretar.
comunidades,
familia.
Adaptabilidad,
Derechos,
Afiliarse,
Ámbitos de
receptividad,
responsabilidades, cooperar,
interacción
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PARTICIPACIÓN

OCIO

solidaridad,
disposición,
convicción,
entrega, respeto,
pasión, humor.

obligaciones,
trabajo.

proponer,
compartir,
discrepar,
acatar,
dialogar
acordar,
opinar.
Curiosidad,
Juegos,
Divagar,
receptividad,
espectáculos,
abstraerse,
imaginación,
fiestas, calma.
soñar, añorar,
despreocupación,
fantasear,
humor,
evocar,
tranquilidad y
relajarse,
sensualidad.
divertirse,
jugar.
Pasión, voluntad, Habilidades,
Trabajar,
intuición,
destrezas, método, inventar,
imaginación,
trabajo.
construir,
audacia,
idear,
racionalidad,
componer,
autonomía,
diseñar,
inventiva,
interpretar.
curiosidad.

participativa,
partidos,
asociaciones,
iglesias,
comunidades,
vecindarios,
familias.
Privacidad,
intimidad,
espacios de
encuentro, tiempo
libre, ambientes,
paisajes.

Ámbitos de
producción y
retroalimentación,
talleres, ateneos,
CREACIÓN
agrupaciones,
audiencias,
espacios de
expresión, libertad
temporal.
Pertenencia,
Símbolos,
Comprometers Socio-ritmos,
coherencia,
lenguajes, hábitos, e, integrarse, entornos de la
diferenciación,
costumbres, grupos definirse,
cotidianeidad,
autoestima,
de referencia,
conocerse,
ámbitos de
IDENTIDAD
asertividad.
sexualidad,
reconocerse, pertenencia,
valores, normas,
actualizarse,
etapas
roles, memoria
crecer.
madurativas.
histórica, trabajo.
Autonomía,
Igualdad de
Discrepar,
Plasticidad,
autoestima,
derecho.
optar,
espacio temporal.
voluntad, pasión,
diferenciarse,
LIBERTAD
asertividad,
arriesgar,
apertura,
conocerse,
determinación,
asumirse,
audacia, rebeldía,
desobedecer,
tolerancia.
meditar.
Fuente: Max Neef et al. (1998) Desarrollo a escala humana, p.42.
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4.4.3. Hallazgo 3
Otro hallazgo que cobra gran importancia para el contexto en el cual se desarrolla la presente
investigación y que, indiscutiblemente sustenta la necesidad de pensar en la inclusión de la
educación mediática en la escuela, refiere a la constante y repetitiva exhibición de modelos
negativos de comportamiento que se presentan en la televisión. Estos patrones que se muestran a
través de personajes prototípicos y con los cuales los televidentes, especialmente los jóvenes,
generan una identificación ético-cultural, finalmente imponen hábitos en la sociedad.
Con lo anterior no se quiere decir que, todo estereotipo es negativo, por el contrario, una
verdadera formación mediática conlleva al reconocimiento de esas representaciones sociales para
tomar una postura de lo que se consume, pero para lo que a esta investigación respecta, se pudo
entender que dichos patrones de comportamiento pueden reestructurarse de modo tal, que se
contrarresten los efectos perniciosos que tanto se le han criticado a los medios de comunicación.
Los roles, que son representados en los contenidos mediáticos, deben cambiar de personajes, pues
solo a través de este tipo de ejercicios se consigue así una nueva estructuración social, más
equitativa y justa.
“…pero a lo que me refiero es que debe ser turnado, que a veces el flaco sea el que se
despista, que a veces el niño gordito sea el que logra superar y ganar una meta…” (EACZ)
EPS1R2

4.4.4. Hallazgo 4
Finalmente, y sustentado en la voz de los informantes, se evidencia la necesidad de formalizar
nuevas pedagogías para el desarrollo de lectura crítica de medios en todos los niveles
académicos. Con esto, no se pretende opacar el trabajo que algunos docentes han desarrollado
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con sus estudiantes, pero a través de las declaraciones de los maestros que no cuentan con una
formación especializada, urge la construcción de un sistema educativo que esté a la vanguardia de
las influencias mediáticas.
Esta formación tendría gran impacto si además de implementarse desde la escuela, se crearan
líneas de investigación y programas académicos dirigidos especialmente para estudiantes de
licenciatura, pues una formación de este tipo es común exclusivamente para carreras relacionadas
con la comunicación social y la publicidad.
Lo anterior se puede sustentar desde la propuesta que la Organización de las Naciones Unidas
para la educación, la ciencia y la cultura (UNESCO) ha sugerido desde el año 2011, la cual se
basa en la implementación de un lineamiento nacional que desarrolle siete competencias básicas
en la alfabetización de medios, pues una reforma nacional de esta magnitud permitiría que los
ciudadanos accedan, comprendan y evalúen críticamente los medios y sus usos, entendiendo
entonces, que esta clase de propuestas fomenta un crecimiento democrático, social e invaluable
para el país.
“…la obligación es nuevas pedagogías para poder reivindicar los valores que se han perdido
y crear programas que demuestren que, si se pueden y que las personas, estando en sitio o en
estrato o en la condición en la que están, perfectamente, pueden, digamos esforzarse, salir
adelante, mostrar las fortalezas de una construcción social…”(EACZ) EPS1R2
“…En ningún momento dentro del comercial, por decir algo hay un acto de consumo
responsable y de consumo de construcción de identidad…” (EACZ) EPS1R2

Los anteriores hallazgos dan paso al planteamiento de una estrategia docente planteada desde
siete momentos, que usa al comercial de televisión como excusa para desarrollar lectura crítica
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mediática en estudiantes de ciclo IV. En primer lugar, se tuvo en cuenta una base epistemológica
que sustenta la educación para los medios y responde de manera inmediata a las necesidades
planteadas para este contexto. En segundo lugar se propone la matriz de necesidades y
satisfactores planteada por Max Neef et al. (1998) como un nuevo elemento para ser tenido en
cuenta. Con el fin de responder a varios niveles educativos, se propone una estrategia flexible y
adaptable acorde a las necesidades que el maestro requiera.
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Capítulo 5
Propuesta: el comercial televisivo, un primer paso para la lectura crítica de medios.

ADVERTENCIA: La siguiente propuesta está dirigida exclusivamente a aquellos maestros
que consideran que la lectura crítica de medios es un ejercicio base para la transformación de la
sociedad. A través de siete etapas, que deben desarrollarse de manera sistemática, se busca que el
docente logre empoderarse y cautivar a sus estudiantes en este fascinante camino de aprendizaje,
con la ayuda de algo tan sencillo, pero significativo como un comercial de televisión.
Antes de continuar, vale la pena aclarar que la ruta aquí presentada está fundamentada desde
los planteamientos hechos por Martínez de Toda (1998) en su metodología evaluativa de la
educación para los medios. Para una mayor comprensión, además de la lectura del texto anterior,
se tuvo en cuenta la matriz de necesidades y satisfactores de Max-Neef et al. (1998) en su libro
Desarrollo a escala humana.
Este proyecto, fruto de la investigación realizada en el marco del marco-proyecto de
estrategias docentes para la lectura crítica en la Universidad de La Salle, fue diseñado para
desarrollarse de manera conjunta entre los docentes de las asignaturas de lengua castellana y
ciencias sociales y sus estudiantes de ciclo IV en Instituciones de Educación Pública. No está de
más explicar que, como toda estrategia, es susceptible de ser adaptada según el contexto o las
necesidades que el agente de enseñanza considere pertinente, ya que se presenta como una
invitación abierta y flexible.
OBJETIVO GENERAL: Desarrollar lectura crítica mediática a través del uso de comerciales
de televisión.
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ETAPA CERO: Próximamente, solo en clases…
OBJETIVO: Identificar habilidades, fortalezas y dificultades de los estudiantes con respecto
a la producción y comprensión de los comerciales de televisión.
Para empezar, se solicita a los estudiantes hacer un comercial para televisión, ellos son libres
de escoger y revisar los recursos que consideren pertinentes para su realización. El anterior
ejercicio conlleva dos beneficios: por un lado, el docente cuenta con punto de partida, lo cual
permite modificar las etapas planteadas en esta estrategia según la necesidad, por el otro, la
observación paralela de los comerciales creados, frente a otros realizados profesionalmente, hace
visible para los estudiantes la necesidad de conocer sobre los medios y su producción. Conserve
las producciones hechas ya que posteriormente serán empleadas.

ETAPA UNO: ¡Luces, cámaras, acción!
OBJETIVO: Entender los elementos componentes del lenguaje y la cultura audiovisual como
base para la identificación del mensaje central de un comercial televisivo.
Si el estudiante aún no se encuentra lo suficientemente atraído por el tema, el profesor puede
motivarlo pidiéndole que haga una sesión de fotografía en el colegio, la elección de las personas
y objetos es libre, no obstante, se debe fijar un elemento o lugar específico para ser capturado por
todo el grupo. Luego del tiempo y la cantidad de fotos que el maestro considere necesario, se
seleccionan y exponen las imágenes del objeto común. Amén a esta actividad, es posible que el
maestro acerque a sus estudiantes a los conceptos de planos, ángulos y manejo de cámara.
En un segundo momento, se requieren una linterna y un objeto redondo u ovalado pequeño
que es ubicado en un plano recto y unicolor. Mover la linterna en diferentes direcciones y
posturas permite que el estudiante reconozca que la proyección de luces, puede generar sombras
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y dimensiones.
Es posible atraer aún más a los estudiantes frente al tema, pidiéndoles que lleven a la clase un
comercial que les llame la atención, luego de observar algunos de ellos, de manera grupal, se les
asigna la identificación turnada de los siguientes elementos: el mensaje central, los actores, el
jingle, los estereotipos, los símbolos y las metáforas. Esta acción acerca al estudiante al
reconocimiento de una estructura base y componentes comunes en un comercial de televisión.
Para cerrar esta primera etapa, se les solicita a los estudiantes hacer un cuadro en el que se
confronte lo verdadero, lo verosímil y lo falso desde lo observado en el comercial frente a sus
realidades. Por medio de actividades dialógicas, como la discusión guiada, se busca compartir
percepciones de los todos los participantes y diferenciar situaciones reales y ficticias.

ETAPA DOS: Tras bambalinas
OBJETIVO: Conocer los procesos de producción y las estrategias comerciales de la industria
televisiva al momento de hacer pautas publicitarias.
Se puede hacer uso de dilemas morales con el fin de aproximar a los estudiantes frente a la
responsabilidad social que descubrirán cuando esta etapa culmine. En un primer momento se
pueden plantear situaciones en las que se presenten diferentes factores como el dinero, el trabajo,
los comportamientos y principios profesionales, esto permitirá que los jóvenes reconozcan a los
medios como una industria. Un ejemplo de dichos dilemas podría ser:
Imagina que eres padre de tres niños y el presidente de un importante canal de televisión, tu
mejor amigo es el dueño de una marca reconocida de gaseosas. Él te promete una fuerte
cantidad de dinero por permitirle presentar un comercial de su producto. Sin embargo, tú
conoces que el consumo de esa bebida es altamente perjudicial para la salud, especialmente
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para los niños. Tu empresa tiene una fuerte deuda y con ese dinero podrías pagarla. El negarte a
ese tipo de negocio, significaría una poderosa enemistad. ¿Qué decisión tomarías?, ¿Por qué?
La socialización de las respuestas a los diferentes dilemas que proponga el docente, se lleva a
cabo por técnicas grupales como debates. A través de dichas razones se pueden crear un paralelo
con respecto a los medios de comunicación reales e incentivar consultas externas por medio de
preguntas tipo: ¿Sabes quién es el dueño de X canal de televisión? ¿Qué otras empresas tiene?
¿Tiene alguna afinidad política? ¿De qué familia proviene? Estos interrogantes posiblemente
sirvan como complemento al reconocimiento de los nexos yacentes en la industria mediática.
En segundo momento, el docente puede acudir a la imaginación para hacer visibles las
concepciones de estereotipos yacentes en cada uno de los estudiantes. Se solicita crear
mentalmente un comercial que promocione un jabón para lavar la ropa, una crema dental, una
camioneta lujosa, un pañal para bebés o un producto para la fiebre. Es necesario direccionarlos
pidiéndoles que sean específicos describiendo los personajes, el espacio, las acciones, el vestuario
y todos los elementos que el docente crea pertinente. Una vez hecha la descripción, los
estudiantes proceden a auto-reflexionar sobre los siguientes interrogantes:
-

Con respecto al personaje: ¿Era hombre o mujer?, ¿Qué raza?, ¿Era niño, joven, adulto o
de la tercera edad?, ¿Cuál era su estado anímico?, ¿Cómo estaba vestido?, ¿Cuál era su
situación económica?

-

Con respecto al espacio: ¿En qué lugar se desarrolló la historia?, ¿Era de día o de noche?,
¿Cómo era el clima?

-

Con respecto al tiempo y la audiencia: ¿Cuánto tiempo duró?, ¿En qué horario fue
proyectado?, ¿Qué programa se estaba presentando?, ¿Para quién estaba dirigido?
Se comparten entre todos los compañeros los resultados fruto de la reflexión anterior, con el
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fin de ahondar un poco más en el tema, el maestro puede proyectar un comercial que promocione
alguno de los artículos previamente señalados, esto ayuda al estudiante a ser consciente frente a
las nociones culturales que ahora han sido descubiertas.
Para contrarrestar los efectos negativos encontrados y que se reflejan especialmente en la
caracterización de personajes, el docente puede solicitar nuevamente que sus estudiantes recreen
el comercial que previamente habían imaginado, pero esta vez, omitiendo los estereotipos que
fueron imaginados.
Una última acción en esta etapa encaminada hacía la educación mediática, involucra la
identificación de los procesos de producción que los medios emplean para alcanzar sus objetivos.
Como primera medida se solicita que cada estudiante haga un estudio sobre una persona (el
maestro puede determinar diferentes edades y/o rasgos), posterior a esa observación diaria de
gustos, intereses, comportamientos y lenguajes, el docente asigna un producto en común y reta al
estudiante, quien debe proponer ideas con el único objetivo de venderlo a la persona que
previamente analizó. Luego de escuchar sus proposiciones, el maestro puede tomar el rol de
consumidor, negándose ante el producto que se le ofrece, con esto el estudiante en el rol de
vendedor tratará de pensar en nuevas estrategias.
Finalmente, se proyectan algunos comerciales que contengan especialmente ejemplos de
comportamientos negativos (violencia, exclusión, drogas, sexo) con el fin de que los estudiantes
no solamente logren identificarlos, sino que además reconozcan si hicieron uso, o no, de ellos al
momento de promocionar su producto.

ETAPA TRES: ¿Usted no sabe quién soy yo?
OBJETIVO: Hacer diversas interpretaciones del comercial televisivo teniendo en cuenta
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diferentes puntos de vista.
Para iniciar en esta etapa, donde se busca hacer consciente a la persona sobre las diferentes
perspectivas que se pueden tener sobre un solo producto mediático, el maestro puede solicitar el
diligenciamiento sencillo de una encuesta con preguntas tipo: ¿cuál es tu comercial favorito?,
¿puedes decirme algún comercial que no te guste?, ¿cuál es el jingle o canción que más recuerdas
de un comercial?, ¿Sabes cuántos comerciales ves al día?, ¿Puedes decirme alguna marca y su
color característico? Para ello, cada estudiante pregunta a personas de su familia, preferiblemente
de diversas edades (niños, adolescentes, jóvenes y mayores) y los resultados del ejercicio deben
ser compartidos con la clase, en ese espacio, se deben facilitar procesos comparativos para
encontrar diferencias y similitudes con respecto a la edad y/o el género de los entrevistados.
Un segundo momento, corresponde al docente, quien deberá llevar a la clase duplas de
comerciales que comparen diversos aspectos. (Antiguo – actual, con - sin música, contenidos
para adultos- niños, con – sin personaje famoso, que expresen felicidad-tristeza) Los estudiantes
deben ver los dos comerciales y decidir cuál es el de mayor agrado, haciendo énfasis en la
exposición de sus razones.
Una buena opción para complementar este proceso consiste en la observación de comerciales
televisivos que son desagradables o molestan a los estudiantes, para un mejor resultado, se
aconseja solicitar por diferentes medios digitales el video del comercial (memoria o correo
electrónico) que puede ser proyectado. Luego de la visualización con todos los estudiantes, es
necesario que se exprese el por qué su desagrado. El maestro a través de preguntas puede solicitar
a los estudiantes que identifiquen aspectos hegemónicos, algunos ejemplos pueden ser


¿Está dirigido para hombres, mujeres o ambos?



¿A qué clase social está dirigido?
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¿A qué clase social representa?



¿Cuántas culturas y razas puedes encontrar y cómo se representan?



¿Genera algún tipo de emoción en ti?

Para finalizar, el docente puede organizar en grupos a sus estudiantes, quienes asumirán el rol
de agentes comerciales: su tarea consiste en promocionar el producto que deseen, para ello, deben
pensar en una persona, que impulse el artículo. Al momento de exponer su estrategia, deben
escribir el guion de lo que el personaje debe decir. Es importante que los estudiantes argumenten
las razones de escoger esa persona. Se puede hacer un cierre por parte del docente, proyectando
diversos ejemplos de comerciales que emplean de figuras estereotipadas o públicas para
convencer al espectador. Puede crear dudas a través de preguntas tipo: ¿crees que esa persona usa
ese producto? ¿Por qué crees que escogieron a ese personaje? ¿Recibe algún beneficio particular?

ETAPA CUATRO: ¡De eso tan bueno, no dan tanto!
OBJETIVO: Hacer evidente ideologías y hegemonías que se presentan en los comerciales de
televisión.
Para iniciar, se puede solicitar a los estudiantes hacer un ejercicio de consulta (puede ser vía
telefónica, internet, a entidades) sobre todas aquellas marcas, productos o empresas que han sido
multadas o sancionadas por instituciones como la superintendencia de industria y comercio por
manejar publicidad engañosa. Además de las cifras, se puede analizar si esos productos siguen al
aire o fueron retirados, así como detallar las estrategias que implementaron o cambiaron después
de ser penalizados.
Como complemento es necesario que el maestro organice a sus estudiantes y asigne un horario
y canal específicos, en ese espacio, y con la ayuda de una bitácora, cada sujeto registrará el
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número de comerciales y el producto o servicio que se promociona. Adicional a esto, se solicita
consultar la empresa y su representante (dueño). Los resultados pueden ser compartidos por
medio de una exposición con afiches. Los ejercicios anteriores se llevan a cabo con el fin de que
los estudiantes identifiquen algunas de las distorsiones de las que se vale la publicidad, para
beneficiar a los grandes empresarios.
Sin duda, la retórica, es una técnica de persuasión que ha sido implementada por la publicidad
para conseguir la promoción de sus productos. Teniendo en cuenta que existe una amplia
variedad de figuras retóricas, el maestro puede presentar algunos ejemplos en una galería y a
través de ellos, construir en conjunto una definición de cada concepto. Con el fin de potenciar lo
aprendido y relacionarlo con la vida de los estudiantes, es preciso que ellos busquen ejemplos de
esas figuras presentes en los comerciales de televisión y las muestren en clase. Como último
paso, cada estudiante, puede darse a la creación de una imagen empleando, por supuesto, la
retórica como requisito esencial.
Otra actividad de gran valor para el objetivo propuesto comprende la organización de los
estudiantes por grupos. A cada uno de ellos se les asigna la observación de al menos 4
comerciales por categorías (Pañales, jabones, cervezas, gaseosas, cremas, desodorantes, bancos,
etc) se deben hacer dos ejercicios: en primer lugar, enlistar palabras comunes en cada uno de los
comerciales, en un segundo momento, agrupar términos que se relacionen semánticamente. El
docente de manera inmediata debe brevemente explicar la matriz de las necesidades y
satisfactores planteado por Max-Neef et al. (1998) para que posteriormente, sean los estudiantes
quienes hallen relaciones de similitud entre el discurso que tenían los comerciales y las palabras
de la matriz. (Ver tabla 4.1). Es imprescindible guiar a los estudiantes para hacerles conscientes
de la promoción de productos y necesidades en los comerciales de televisión. Para conseguir tal
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efecto, el maestro puede iniciar con un comercial y luego de varias observaciones, identificar con
sus estudiantes las necesidades de carácter axiológico, existenciales y los ejemplos que
emplearon los publicistas para satisfacer dichas necesidades.

ETAPA CINCO: El amigo que une a los amigos.
OBJETIVO: Utilizar los medios para la construcción cultural de su contexto.
Con el propósito de responder al objetivo anteriormente expuesto, esta etapa plantea dos
ámbitos: por un lado, se comprenden actividades para ser desarrolladas con los estudiantes en el
aula. Por el otro, se pretende impulsar proyectos institucionales que fomenten la formación
mediática para todos los miembros de la comunidad educativa.
Para iniciar, es preciso involucrar en la creación de productos mediáticos, las subculturas que
yacen en el contexto de los estudiantes, para ello se propone que se escoja un comercial y luego
de una detallada observación, se hagan las modificaciones acorde con las adaptaciones culturales
que considere necesarias el estudiante, pero que principalmente promuevan una sana convivencia.
Tras haber presentado los nuevos comerciales, se debe propiciar un espacio de discusión de
dichos cambios entre todos los participantes, con el fin de intercambiar percepciones y llegar a
consensos.
En un segundo ámbito la formación de formadores es una de las opciones con las que cuenta
el agente de enseñanza que decida incluir la educación para los medios en el aula. Esta cadena
alfabética busca que todos los ambientes con los que el estudiante se relacione, (familia, amigos,
grupos religiosos, de trabajo) sean espacios de diálogo y negociación con el fin de comprender y
respetar diferentes posiciones e identidades culturales. Un primer paso podría involucrar a los
estudiantes que ya han sido alfabetizados en los medios, no solamente para presentar el producto
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mediático que han creado, sino que además sean los encargados de continuar compartiendo
dichas experiencias formativas con otros estudiantes de grados menores.
En este punto es primordial la inclusión de todos los miembros de la comunidad, en especial
los padres, quienes cobran un papel relevante en el acompañamiento de la formación de sus hijos.
Igualmente, al entender que los medios hacen parte de la sociedad, todos tienen derecho a la
participación de esa creación cultural que refleje una identidad sana y formativa. Para ello el
maestro puede formular tareas extra-clase que podrían abarcar desde la observación hasta la
creación de un comercial en compañía de los padres de familia.
El docente que se decida a trabajar la educación para los medios, además de compartir con sus
estudiantes, tiene la responsabilidad social de compartir sus experiencias educativas con sus
colegas, espacios como las jornadas pedagógicas podrían llegar a ser foros públicos en los que
maestros de otras disciplinas se animen y construyan de manera interdisciplinar la tan necesaria
formación mediática en la escuela.
Si definitivamente el maestro nota que durante la jornada regular de clases, es poco probable
desarrollar proyectos de este tipo, se pueden plantear cursos para la extensión de la jornada
continua como una invitación abierta que les permita a los estudiantes conocer sobre su propia
cultura usando como excusa los medios de comunicación.

ETAPA SEIS: ¡Crea-activa-mente!
OBJETIVO: Producir comerciales televisivos originales y útiles para la sociedad.
La última etapa aquí propuesta, comprende no solamente la creación de nuevos mensajes
audiovisuales como un producto final que dé cuenta de la formación llevada a cabo en las etapas
anteriores, sino que represente una oportunidad para que el estudiante identifique necesidades
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sociales y exprese soluciones a través de ideas creativas y correspondientes a su realidad.
Algunos de los ejercicios de los que el maestro puede hacer uso para iniciar esta etapa,
relaciona el cambio de letra en jingles ya conocidos en otros comerciales. De la misma manera,
se les puede asignar una pauta publicitaria televisiva y solicitar a los estudiantes un final distinto.
Es igualmente necesario incentivar la promoción no solamente de productos, pues las ideas
cobran gran relevancia hacía la construcción de una sana convivencia.
Si bien se ha insistido en que la publicidad responde a una exigencia social, en esta instancia,
el maestro puede delegar de manera grupal una de las necesidades axiológicas que plantea Max
Neef et al. (1998) para que el estudiante piense y planee una primera historia. A través del
ejercicio y de lo aprendido durante el recorrido, se encuentra en la capacidad no solamente de
suplir la necesidad seleccionada, sino de hacerlo de forma consciente y crítica en pro de la
transformación de su sociedad.
Resultado del proceso de un individuo que se ha formado alfabéticamente, refleja a una
persona que comprende y acepta las críticas del trabajo que ha producido, para ello es importante
cultivar en cada una de las etapas, una cultura de respeto hacia los diferentes puntos de vista.
Para finalizar y percibir que tanto ha avanzado el estudiante, se puede retomar el comercial
que se desarrolló en la etapa cero y a partir de la idea allí planteada, hacer uno nuevo en el que se
ponga en evidencia todo lo aprendido durante las seis etapas. La reflexión que se genera,
producto de esa comparación personal y grupal, es una evaluación tangible del avance de cada
estudiante.
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Capítulo 6
Conclusiones y prospectiva

En este capítulo se da cuenta de las conclusiones y la prospectiva que surgieron después de la
investigación.
6.1. Conclusiones
Este primer apartado se subdivide en cuatro grupos de conclusiones, al primero se dedica a la
relación de la investigación con el macro-proyecto y la línea de investigación; el segundo,
condensa lo referente a los resultados de investigación según los objetivos propuestos; el tercero
se centra en la relación entre la investigación y la metodología, por último, el cuarto apartado
presenta las conclusiones con relación a las docentes investigadoras.

6.1.1. Con respecto al macro-proyecto y la línea de investigación
En primer lugar y teniendo en cuenta que bajo el macro proyecto se pretendía conformar un
conjunto de estrategias de las cuales el maestro pueda disponer para orientar conscientemente
procesos de lectura crítica de diversos tipos de texto, en el presente proyecto, se propuso el
comercial de televisión como una excusa de la cual el docente puede tomar provecho para
trabajar dentro y fuera del aula.
En los últimos años se ha hecho visible la imperiosa necesidad de formar, en primer lugar, al
maestro como un lector crítico, a través de esta investigación, no solamente se refuerza el
anterior postulado, sino, se hace más evidente una urgente alfabetización mediática, pues como
ya se ha demostrado en capítulos anteriores el maestro no puede responsabilizarse de una
actividad para la cual no está capacitado, y esto significa que se debe preparar a los docentes
como televidentes o consumidores mediáticos críticos y activos, además de ofrecerles
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herramientas para que sean ellos los mediadores en la formación de sus estudiantes.
Por otro lado, y bajo la línea investigación “Educación, lenguaje y comunicación” de la
Facultad de ciencias de la educación de la Universidad de la Salle, se plantea la producción de
conocimiento teórico y empírico gracias a la exploración de espacios académicos significativos,
que enriquezcan el proceso de aprendizaje. El proyecto de investigación permitió, además de
poner sobre la mesa la posibilidad de replantear las prácticas de enseñanza concediendo un papel
más relevante a los niños, incluir diversas formas de desarrollar la lectura crítica mediática, en
contraposición a los métodos tradicionales que se han venido trabajando en la escuela.

6.1.2. Con respecto a los resultados de investigación según los objetivos propuestos
6.1.2.1. Primer objetivo específico
Identificar las estrategias que usan los docentes de lengua castellana y ciencias sociales en
cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.
Frente al primer objetivo que pretendía identificar las estrategias docentes, se puede concluir
que a pesar de que los maestros aseguran no tener una definición clara del término estrategia, a
través de sus discursos se evidencia que efectivamente hacen uso de ellas y en algunos casos,
nombran algunas estrategias específicas tales como los ejemplos, las lecturas, las preguntas y los
organizadores de información. Es notable que la mayoría de las estrategias implementadas por los
maestros son diseñadas, planeadas y evaluadas bajo su responsabilidad, pocas veces se hace
consiente al estudiante sobre la mejor manera de organizar y procesar la nueva información, por
lo cual las estrategias de aprendizaje se delegan a un segundo plano. De la misma manera, las
estrategias de enseñanza, que tienen un papel preponderante dentro de la clase, en mínimas
ocasiones se hacen visibles para ser transformadas en futuras estrategias de aprendizaje.
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De una manera más general, las estrategias son asociadas en cuatro grupos según su
funcionalidad: se destacan las estrategias motivacionales que buscan captar la atención del
estudiante, las estrategias participativas a través de las cuales se consigue generar un
conocimiento conjunto, las estrategias relacionadas al contexto del estudiante que crean una
asociación significativa de lo aprendido con la vida real, finalmente, están las estrategias
presentes en la planeación y ejecución de una clase: la población a la que va dirigida, los
contenidos, los objetivos, la evaluación, la autoevaluación, la disciplina a enseñar y los recursos.

6.1.2.2. Segundo objetivo específico
Describir las estrategias que usan los docentes, tomando provecho de los medios de
comunicación para el desarrollo de la lectura crítica.
Con respecto al segundo objetivo propuesto, que buscaba describir las estrategias que usan los
docentes para desarrollar lectura crítica mediática, se puede afirmar que los medios de
comunicación son utilizados primordialmente como recurso para el desarrollo de contenidos
temáticos en las asignaturas de ciencias sociales y lengua castellana. Algunos de los maestros ya
han iniciado un acercamiento a la alfabetización mediática, pero esta formación carece de una
base epistemológica que sustente sus prácticas, por tanto, el trabajo realizado no es metódico y
muchas veces se reduce a la repetición de otros productos mediáticos ya creados.
En voz de los maestros, la descripción de las estrategias para leer críticamente medios
responde a un conjunto de acciones de corte asistemático, en la que fácilmente se mezclan
términos, es decir, los docentes usan indiscriminadamente palabras como mirar, analizar,
identificar, detallar o comparar. Según la intención de su discurso, el grupo investigador asoció
dichas acciones en 5 subcategorías: crear, comparar, identificar, analizar y mostrar.
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Uno de los primeros pasos para el desarrollo de la lectura crítica mediática en el aula, se lleva
a cabo por medio de la creación de productos que la mayoría de veces son copias. Para conseguir
este resultado, los estudiantes cuentan con poca instrucción por parte del docente y se valen de
observaciones de productos mediáticos creados profesionalmente. Los maestros aseguran que las
creaciones de sus estudiantes tienen buena calidad y esto se debe a que de forma innata, ellos
manejan elementos y herramientas tecnológicas.
Otra estrategia generalmente usada por los informantes es la comparación, este proceso abarca
tres aspectos: en primer lugar, la comparación de estrategias televisivas como parrillas, horarios y
programas, posibilita comprender al medio como una industria; en segundo lugar, los maestros
acuden a la comparación de realidades frente a lo que se proyecta en el medio, pues esta relación
hace más sencilla la asimilación de la información; por último, la comparación del mismo
producto en diferentes medios, le permite al estudiante comprender la omisión o la recurrencia de
algunos elementos según el grupo objetivo.
La tercera acción que implementan los informantes corresponde a la identificación de
elementos semióticos y de producción. Ambos se llevan a cabo en su mayoría por una somera
explicación docente que generalmente es reforzada con ejemplos. Con respecto al grupo de
elementos semióticos, se puede determinar que no toma mayor trascendencia dentro del
desarrollo de lectura crítica en el aula. En cuanto a los elementos de producción, no se delega el
tiempo que le merece, pues los informantes asumen que los estudiantes, al pertenecer a una era
tecnológica, no necesitan este tipo de instrucción y de hecho, sobrepasan el conocimiento del
maestro.
La cuarta acción corresponde al análisis de tres características yacentes en las producciones
mediáticas: la primera relaciona los nexos sociales, económicos y políticos de la industria, la
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segunda se inclina por las intencionalidades ocultas y la tercera se enfoca en los estereotipos ya
casi invisibles en la sociedad. Su principal objetivo responde a despertar en el estudiante
curiosidad y que esto conlleve a la búsqueda de nueva información. Para conseguir tal efecto el
maestro se vale de explicaciones, preguntas y ejemplos.
Finalmente, la última subcategoría que realizan los docentes para desarrollar lectura crítica
mediática, se relaciona con mostrar los productos hechos en el aula a distintos miembros de la
comunidad educativa. Este ejercicio es relacionado por los informantes como una posible cadena
de formación alfabética.

6.1.2.3. Tercer objetivo específico
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, que promuevan
el desarrollo de lectura crítica a través del uso de comerciales de televisión.
En lo que respecta al tercer objetivo, se pudo evidenciar que solamente los maestros que
contaban con una formación profesional relacionada a los medios de comunicación como los
periodistas y/o comunicadores sociales, brindaron de manera significativa variedad de elementos
que permitieron ser configurados en la creación de la estrategia aquí propuesta. Lo anterior deja
entrever la necesidad de crear líneas de investigación, seminarios o clases electivas en
instituciones de educación superior para todos los futuros licenciados.
Los cinco elementos propuestos por los docentes son los elementos creativos, de producción,
semióticos, televisivos y sociales. Los relacionados a la creatividad apuntan al desarrollo de
productos, pero especialmente al de ideas innovadoras y útiles para la sociedad. Para conseguir
tal efecto, los maestros proponen trabajar tanto los elementos inmersos en los mismos
comerciales (música, jingles, logos), así como las historias de vida de los participantes.
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El segundo grupo de elementos, hace referencia a los de producción, los cuales se reducen a la
implementación de recursos técnicos como cámaras, micrófonos, escenarios y guiones. Por otro
lado, los recursos humanos son representados esencialmente por los actores, dejando de lado el
equipo creativo, el director, el cliente, entre otros. Se distinguen tres fases en el proceso de
producción de un producto mediático (antes, durante y después).
Otro conjunto de factores que plantean los docentes, se refiere al manejo de señales, colores,
detalles, vestuarios y música. Dichos elementos semióticos deben ser analizados con especial
cuidado cuadro por cuadro para determinar la función e intencionalidad que cumplen en el
producto mediático.
El cuarto grupo corresponde a los elementos televisivos, estos involucran directamente
parrillas, horarios, franjas y estrategias de las que la industria mediática se vale para subir los
niveles de audiencia. Para los maestros, cobra gran relevancia en esta subcategoría la repetición
como estrategia hegemónica usada por los medios de comunicación.
Finalmente, el quinto grupo relaciona los elementos sociales que caracterizan una comunidad
y generan identificación entre el medio y la audiencia: comportamientos, estrato socio-económico
y necesidades humanas, son algunos de los factores que se deben tener en cuenta previo a la
realización de un producto mediático. Una de las ideas que se proponen para reconocer esos
elementos, consiste en la observación directa y constante de grupos sociales.

6.1.3. Con respecto a la metodología
Este proyecto de corte cualitativo y con enfoque descriptivo-explicativo, se fundamentó
principalmente en instrumentos de recolección de datos que dieran cuenta de lo que piensan y
dicen los participantes, para ello, se emplearon cuestionarios y entrevistas (individuales y
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grupales). El resultado fue fructífero en la medida en que se encontraron discrepancias
significativas, es por tal motivo que en futuras investigaciones, se podría contemplar la
posibilidad de implementar técnicas de observación que confronte el pensamiento, el discurso y
quehacer docente.
Con respecto al diligenciamiento de los cuestionarios, se pueden concluir que algunos de los
maestros consultados no leen correctamente las preguntas, pues asumen que la primera
instrucción, se cumple para todo el instrumento, lo anterior se refleja no solamente en los
cuestionarios mal diligenciados, sino en el tiempo que emplean para desarrollar este tipo de
ejercicios.
Tras haber hecho la investigación se puede argumentar que hay un sinfín de actividades de
gran valor pedagógico desarrollados diariamente en el aula, no obstante, son pocos los maestros
que sistematizan dichas experiencias y, por tanto, algunas prácticas novedosas y significativas no
logran trascender más allá del aula y el momento de clase.
Muchos de los colegas comparten similitud frente a posturas e ideas para el desarrollo de la
lectura crítica, sin embargo, no se evidencia un interés de realizar trabajo conjunto con todos los
docentes de la institución que potencie dicho proceso. Se añade también, que es notoria cierta
resistencia frente al compartir de saberes, pues los maestros parecieran ser reservados al
momento de cotejar sus opiniones con sus prácticas.

6.1.4. Con respecto a las docentes en el rol de investigadoras
Amén de este proyecto y a los espacios generados, producto de las reflexiones pedagógicas
con los diferentes participantes, las investigadoras pudieron enriquecer cada una de las
concepciones y prácticas educativas propias. Por medio de esta reestructuración, se hace evidente
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la necesidad de una actualización del profesorado frente a la formación mediática para estar a la
vanguardia social y educativa que países como Colombia requiere.
Por otro lado, la búsqueda de información para establecer un marco conceptual sólido,
demuestra que la confusión con respecto a la palabra estrategia, no se limita únicamente a
docentes de aula, pues luego de esta revisión literaria, se puede concluir que algunos de los
docentes investigadores que han realizado publicaciones académicas, emplean
indiscriminadamente los términos estrategias docentes, pedagógicas, didácticas, de aprendizaje y
de enseñanza como homólogos.

6.2. Prospectiva
El comercial es un elemento gratuito, accesible y bien conocido por maestros, estudiantes y
familias, pero debería ser una herramienta para la construcción de conocimiento resultado de dos
visiones que sirva para una transformación crítica de la sociedad.
Nuestros estudiantes, al nacer en una era digital, cuentan con dominio y manejo suficiente
frente a los elementos electrónicos, sin embargo, carecen de herramientas que les permitan
responder críticamente frente a contenidos cada vez más complejos. Por otro lado, los docentes
poseen las capacidades y comprenden los procesos de pensamiento que se deben desarrollar para
leer críticamente, pero pocas veces incluyen esos contenidos mediáticos que ya son parte de la
cotidianidad de los jóvenes y que, planteados desde una clase, serían atractivos para este tipo de
público.
La introducción de la lectura crítica para los medios en la escuela, es una herramienta
poderosa para el maestro y tres principales beneficios se dan gracias a su implementación: en
primer lugar, gracias a procesos como la exploración y el análisis de los contenidos de los medios
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de comunicación, que posibilitan una producción de nuevos mensajes, la enseñanza se replantea y
la población estudiantil desarrolla nuevas competencias como espectadores. En segunda medida y
debido a los procesos de pensamiento anteriormente nombrados, se despierta en los jóvenes un
espíritu crítico frente a ese universo mediático. Finalmente, al usar como pretexto la educación en
medios, se incentiva la competencia comunicativa de los niños en edad escolar.
Este tipo de estrategia involucra la responsabilidad de dos participantes: los estudiantes
quienes muchas veces, tienen un papel pasivo en el proceso de formación, crean y publican
experiencias culturales dependientes de una nota, productos que usualmente son copias de los
ejemplos hechos con sus superiores. Los docentes, con un protagonismo menor, pocas veces
reconocen la alta influencia de su labor frente al proceso de formación para y en los medios, de
una u otra manera, son ellos los que orientan los temas, la metodología y los que finalmente
autorizan qué se publica.
La formación crítica de la audiencia estudiantil cobra mayor relevancia, si se comprende que
ellos son personas que tienen una gran habilidad lectora de diferentes medios, espacios y textos,
el maestro debe empoderar y brindar herramientas para desarrollar en la población la capacidad
de dudar de los mensajes que emite la televisión y desentrañar su lenguaje.
Este trabajo interdisciplinar y colaborativo requiere que padres y escuela alfabeticen en
medios desde muy temprana edad, tal planteamiento, exige que el docente sea una persona que
esté a la vanguardia, o por lo menos, a la par con los desafíos tecnológicos que se plantean a
partir de la globalización y que, como consecuencia, obliga al maestro a capacitarse, reflexionar y
generar estrategias acerca de cómo educar para medios, pues a pesar de tener tanta información a
la mano, pocas veces sus estudiantes saben qué y cómo utilizarla en un momento determinado.
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6.2.1. Con relación al plano local.
Esta investigación, fue desarrollada con la participación de maestros de lengua castellana y
ciencias sociales de cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme en la
ciudad de Bogotá. Da respuesta a la carencia de una alfabetización mediática de algunos maestros
y estudiantes; se planea compartir los resultados en cada institución y se espera iniciar un trabajo
cooperativo con los docentes interesados en la propuesta que aquí se presenta.
De una manera ambiciosa, y congruente con lo que la Secretaría Distrital de Educación ha
planteado, al impulsar programas de corte transversal que propenden por la extensión de la
jornada académica de los estudiantes, investigaciones como la que hoy se desarrolla, podrían ser
involucradas en proyectos tales como 40 por 40 como un acercamiento inicial a la alfabetización
mediática, pues, en primer lugar, los participantes de dicho programa se vincularían de forma
voluntaria. En segunda instancia, el principal interés de dicha formación no estaría sujeto a una
calificación como tradicionalmente se da en los procesos académicos de una asignatura regular.
Finalmente, el Instituto para la Investigación Educativa y el Desarrollo Pedagógico (IDEP) ha
promovido a través de programas gratuitos, la sistematización de las experiencias que el docente
desarrolla en el aula. Este proyecto pretende ser compartido por medio de propuestas como las
anteriores, con todos los maestros que deseen implementar otras formas de lectura crítica
mediática en la escuela.
6.2.2. Con relación al plano nacional.
En este punto no es necesario sustentar que un docente capacitado en el lenguaje de medios es
más consciente de su papel preponderante en pro de la trasformación de la sociedad, la presente
investigación, apoyada en proyectos previos, plantean la posibilidad de exponer este tipo de
trabajos en instituciones de educación superior, pues para un cambio significativo, las
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universidades deben ser las encargadas de abrir nuevas líneas de investigación que aproximen a
los futuros docentes al estudio del lenguaje y la cultura audiovisual.
Estos escenarios de integración mediática en el currículo, propenderían por el desarrollo de
habilidades comunicativas y la potencialización de competencias creativas y tecnológicas de
maestros y estudiantes.
Otro reto que queda por añadir a la introducción de la alfabetización mediática al sistema
educativo nacional, consiste en una reestructuración curricular fundamentada en políticas
educativas que junto con la dotación y actualización de equipos, garanticen el correcto
funcionamiento de la educación crítica para los medios, pues según la Organización de las
Naciones Unidas para la educación, la ciencia y la cultura (UNESCO) un lineamiento nacional de
esta magnitud permite que los ciudadanos accedan, comprendan y evalúen críticamente los
medios y sus usos.
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ANEXOS

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
MAESTRÍA EN DOCENCIA
ESTRATEGIAS DOCENTES PARA LA LECTURA CRÍTICA
______________________________________________________________________________

ANEXO 1: CUESTIONARIO PRUEBA PILOTO

OBJETIVO DEL CUESTIONARIO: Identificar las estrategias que usan los docentes de
ciencias sociales y lengua castellana en cuatro instituciones educativas distritales de la localidad
de Usme.

NOMBRE: ______________________________________________________
INSTITUCIÓN EDUCATIVA: _________________________________________
ÁREA DE DESEMPEÑO: ___________________________________________
Los invitamos cordialmente a responder las siguientes preguntas. Si no tiene suficiente
claridad para contestar alguna de ellas, no dude en solicitar aclaración al encuestador.

1. Marque con una X todas aquellas opciones que usted considere son estrategias en el
desarrollo de su clase.
_____ Objetivos de la clase

_____ Subrayado

_____ Videos

_____ Mapas conceptuales

_____ Canciones y audios

_____La estipulada por la institución

_____ Evaluaciones

_____ Rimas

_____ Ilustraciones

_____ Parafraseo

_____ Redes semánticas

_____ Elaboración de preguntas

_____ Lluvia de ideas

_____ Cuadros comparativos

_____ Debates

_____ Resumen

_____ Talleres

_____ Juego de roles

2. Marque con una X cualquier característica que considere debe tener una estrategia en
el aula de clase:
_____ Reflexiva

_____ Flexible

_____ Consciente

_____ Planeada

_____Intencionada

_____ Significativa

_____Orientada a la enseñanza

_____ Orientada al aprendizaje

_____Ordenada

_____ Otra ¿Cuál?

3. Marque con una X, aquellos aspectos que usted como docente tiene en cuenta al
momento de emplear una estrategia:
_____ Objetivos de la clase

_____ Teoría

_____ El estilo de aprendizaje de los estudiantes _____ El contexto
_____El currículo

_____ Las herramientas a emplear

_____La didáctica de su disciplina

_____ Bienestar propio

_____El modelo pedagógico de su institución

_____ El tiempo requerido

_____La opinión de sus estudiantes

_____ La edad de los estudiantes

4. Marque con una X, todas aquellas opciones que usted como docente emplea al
momento de evaluar una estrategia:
_____ Evaluaciones

_____ Retroalimentación de los estudiantes

_____ Observación

_____ Rendimiento académico de los estudiantes

_____Cambios de actitud

_____ Resultados de exámenes de estado

5. ¿Cuál de las siguientes estrategias didácticas ha utilizado en el desarrollo de su clase?
_____Aprendizaje basado en problemas
_____Enseñanza para la comprensión
_____Estudio de casos
_____Aprendizaje basado en proyectos
_____Aprendizaje cooperativo
_____Otra ¿Cuál?

6. Con respecto a la siguiente afirmación: “el fin fundamental de una estrategia es la
promoción del aprendizaje significativo de los estudiantes”, usted se encuentra:
_____Totalmente de acuerdo
_____ De acuerdo
_____ Es incierto
_____ En desacuerdo
_____ Totalmente en desacuerdo
7. Con respecto a la siguiente afirmación “cada estrategia debe ofrecer diversas opciones
que se adapten a los diferentes estilos de aprendizaje”, usted se encuentra:
_____Totalmente de acuerdo
_____ De acuerdo
_____ Es incierto
_____ En desacuerdo
_____ Totalmente en desacuerdo
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ANEXO 2: CUESTIONARIO
OBJETIVO: Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua
castellana en cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme.

Los invitamos cordialmente a responder las siguientes preguntas. Si no tiene suficiente
claridad para contestar alguna de ellas, no dude en solicitar aclaración al encuestador.
1. Ordene las siguientes estrategias de enseñanza, siendo 1 la más empleada y 10 la
menos utilizada.
____ Lluvia de ideas

____ Ilustraciones

____ Discusión guiada

____ Resumen

____ Explicación docente

____ Analogía

____ Preguntas insertadas

____ Líneas de tiempo

____ Mapas conceptuales
____ Señalizaciones en el tablero (marcadores de colores, subrayado, letra en mayúscula)

2. Organice las siguientes clases de estrategias de enseñanza siendo 1 la más importante y
6 la menos importante

____ Estrategias para activar o crear conocimientos previos
____ Estrategias para mejorar la integración de conceptos previos con la nueva información
____ Estrategias para mejorar la organización de la información
____ Estrategias para mejorar el discurso explicativo docente
____ Estrategias para promover en los alumnos un aprendizaje experiencial
____ Estrategias para el diseño de textos- materiales académicos
3. Organice de 1 a 10 las siguientes característica que considere debe tener una estrategia
en el aula de clase siendo 1 la más importante y 10 la menos importante.

____ Reflexiva

____ Flexible

____ Consciente

____ Planeada

____ Intencionada

____ Significativa

____ Orientada a la enseñanza

____ Orientada al aprendizaje

____ Ordenada

____ Situada

4. Organice de 1 a 12, los siguientes aspectos que usted como docente tiene en cuenta al
momento de diseñar una estrategia, siendo 1 el más importante y 12 el menos importante.
____ Objetivos de la clase

____ Teoría

____ El estilo de aprendizaje de los estudiantes

____ El contexto

____ El currículo

____ Las herramientas a emplear

____ La didáctica de su disciplina

____ Bienestar propio

____ El modelo pedagógico de la institución

____ El tiempo requerido

____ La opinión de los estudiantes

____ La edad de los estudiantes

5. Marque con una X, todas aquellas opciones que usted como docente emplea al
momento de evaluar una estrategia. Puede seleccionar varias opciones.
____ Rendimiento académico de los estudiantes

____ Evaluaciones

____ Retroalimentación de los estudiantes

____ Observación

____ Resultados Exámenes de estado

____ Cambios de actitud

6. Marque con una X, todas aquellas estrategias de enseñanza ha utilizado en el
desarrollo de su clase para promover el aprendizaje experiencial. Puede seleccionar varias
opciones.
____ Aprendizaje basado en problemas
____ Aprendizaje en el análisis y discusión de casos
____ Aprendizaje mediante proyectos
____ Otra ¿Cuál? ____________________________________
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ANEXO 3: GUÍA DE TÓPICO GRUPO FOCAL 1

OBJETIVO DEL GRUPO FOCAL 1:
Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua castellana en
cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme.

ENTREVISTADOS:
- LEIDY ANZOLA – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LUZ MARINA SOTELO – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LEONARDO DEVIA – (Licenciado en ciencias sociales)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: OCTUBRE 04 DE 2017
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Qué es una estrategia?
2. ¿Podría dar un ejemplo de estrategia?
3. ¿Qué estrategias ha utilizado para incentivar a los chicos a leer, para hacer que los
muchachos lean? ¿Cómo haría o qué estrategia utilizaría?
4. ¿Usted involucran a la familia dentro la planeación o la ejecución de esas estrategias?
5. ¿Reconocen o conocen cual es la diferencia entre estrategia de aprendizaje y enseñanza?
6. ¿Qué tipo de materiales o recursos ustedes utilizan en su didáctica para orientar la lectura?
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ANEXO 4: GUÍA DE TÓPICO GRUPO FOCAL 2

OBJETIVO DEL GRUPO FOCAL 2
Describir las estrategias que usan los docentes para el desarrollo de lectura crítica de medios
ENTREVISTADOS:
- LEIDY ANZOLA – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LUZ MARINA SOTELO – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LEONARDO DEVIA – (Licenciado en ciencias sociales)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: OCTUBRE 12 DE 2017
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Es lo mismo leer un elemento como libro, documental, programa radial que leer
críticamente? ¿Cuál consideran ustedes qué es la diferencia básica entre leer y leer
críticamente?
2. ¿Ustedes cree que es posible enseñar a leer críticamente televisión a los estudiantes en una
localidad como la de Usme?
3. ¿Han involucrado la televisión como medio para ser analizada en el aula?
4. ¿Por qué es importante enseñar a leer a un estudiante la televisión y dentro la televisión los
contenidos, que en este caso serían los comerciales de televisión?
5. ¿Cree que los estereotipos que maneja la televisión pueden afectar la conducta de un joven?
6. ¿Usted enseñan a leer comerciales de televisión en la escuela?

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
MAESTRÍA EN DOCENCIA
ESTRATEGIAS DOCENTES PARA LA LECTURA CRÍTICA
__________________________________________________________________________
ANEXO 5: GUÍA DE TÓPICO GRUPO FOCAL 3

OBJETIVO DEL GRUPO FOCAL 3
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

ENTREVISTADOS:
- LEIDY ANZOLA – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LUZ MARINA SOTELO – (Licenciada en lengua castellana e inglés)
- LEONARDO DEVIA – (Licenciado en ciencias sociales)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: OCTUBRE 19 DE 2017
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.
PREGUNTAS:
1. Al momento de preguntar por preguntar por comerciales de televisión, ¿cuál es el que
ustedes más recuerdan y por qué?
2. ¿Cuándo usted ve televisión hace zapping?
3. ¿Ha trabajado alguna vez comerciales de televisión?
4. ¿Es la sociedad colombiana reflejo de los medios que consume?
5. ¿De qué manera la escuela o el profesor pueden enseñar a leer críticamente comerciales de
televisión, usted me podría dar una estrategia?

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
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ANEXO 6: GUÍA DE TÓPICO GRUPO FOCAL 4

OBJETIVO DEL GRUPO FOCAL 4
Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua castellana en
cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme.

ENTREVISTADOS:
- CAROLINA ROZO – (Licenciada en humanidades y lengua castellana)
- ESTEFANIA CORTÉS – (Licenciada en educación básica con énfasis en humanidades y
lengua castellana)
- RICARDO CLAROS CUEVAS – (Filósofo y Docente de Ciencias económicas, políticas y
filosofía)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: MARZO 26 DE 2018
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Qué tipo de actividades suele usted utilizar para saber qué conocimientos poseen sus
estudiantes antes de iniciar un tema?
2. ¿Cree usted que es importante tener en cuenta el factor motivacional en los proceso de
enseñanza? denos un ejemplo de cómo se lleva a cabo en su experiencia docente.
3. Al inicio del proceso de enseñanza ¿comparte con sus estudiantes los contenidos, objetivos,
metodología y evaluación que se desarrollaran durante el bimestre académico?

4. ¿Cómo hace usted para enlazar los conocimientos yacentes en los estudiantes con la nueva
información que ustedes le enseñan?
5. ¿Qué hacen ustedes cuando los estudiantes no tienen conocimientos previos acerca de un
tema determinado?
6. A través de su experiencia, ¿Qué tipo de expresiones verbales emplea para corroborar que el
estudiante está entendiendo su discurso?
7. ¿Qué estrategias ha utilizado para mejorar el proceso de enseñanza?
8. Al presentar una nueva información a sus estudiantes ¿Qué tipo de organizadores emplea o
les enseña a sus estudiantes?
9. ¿Cree que es importante enseñar los contenidos bajo un contexto determinado y cómo lo
hace?
10. ¿Ha diseñado material para el desarrollo de sus clases (talleres, guías, exámenes, lecturas,
etc.) que tipo de elementos tiene usted en cuenta?

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
MAESTRÍA EN DOCENCIA
ESTRATEGIAS DOCENTES PARA LA LECTURA CRÍTICA
___________________________________________________________________________
ANECO 7: GUÍA DE GRUPO DE DISCUSIÓN

OBJETIVO DEL GRUPO DE DISCUSIÓN:
Describir las estrategias que usan los docentes para el desarrollo de lectura crítica de medios

ENTREVISTADOS:
- JOHANA TREJOS – (Licenciado en Ciencias sociales)
- JOHN GIL – (Docente de sociales)
- FREDDY ROMERO – (Docente de Lengua Castellana- Periodista)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: MARZO 26 DE 2018
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Cuál es el punto de partida para enseñar a leer críticamente medios a sus estudiantes?
2. Existen algunos elementos técnicos para la producción de un medio (color, luz, planos,
sonido ángulos, etc.) ¿Los ha enseñado?, ¿Cómo lo ha hecho?
3. ¿Qué elementos presentes explícita e implícitamente en el comercial, considera importante
enseñar para leer críticamente medios? ¿Cómo lo hace?
4. ¿Cree usted que es importante enseñarle al estudiante que tras el producto mediático que él
ve, existe una empresa que funciona y produce con una intencionalidad?
5. ¿Cree usted necesario enseñarles el funcionamiento político, económico y social de un medio
para leer críticamente? ¿Cómo lo hace?

6. ¿Ha hecho comparaciones de los contenidos de los medios con la realidad de sus
estudiantes?
7. ¿Ha analizado con sus estudiantes los medio desde diferentes posturas
8. Todo medio tiene una intencionalidad, ¿Cómo hace usted para que sus estudiantes la
descubran?
9. La lectura crítica mediática expone que es necesario poner al servicio de los demás el
conocimiento aprendido. ¿Ha usted involucrado actividades que propendan por el anterior
objetivo?
10. En cuanto a la parte práctica, ¿Ha involucrado algún tipo de actividad para que los
estudiantes creen mensajes audiovisuales? ¿Cómo fue el proceso?

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EDUCACIÓN
MAESTRÍA EN DOCENCIA
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ANEXO 8: GUION DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTO

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

ENTREVISTADO:
- JOSÉ ENRIQUE FINOL - (Semiótico)
ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: SEPTIEMBRE 26 DE 2017
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Ver comerciales de televisión afecta los comportamientos de los jóvenes?
2. A parte de la semiótica ¿Qué otros elementos se deben tener en cuenta al momento de
analizar comerciales?
3. A parte del consumismo ¿para qué es importante enseñar a leer comerciales televisivos?

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
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MAESTRÍA EN DOCENCIA
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ANEXO 9: GUION DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

ENTREVISTADO:
- ALEXANDER CASTRO ZAMUDIO - (Comunicador social y Docente de publicidad)

ENTREVISTADORAS:
- ANDREA CÁCERES RISCANEVO
- JENNY ALEXANDRA GUTIÉRREZ

FECHA: SEPTIEMBRE 28 DE 2017 Y OCTUBRE 26 DE 2017
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

PREGUNTAS:
1. ¿Qué comercial recuerda por haber sido impactante y por qué?
2. ¿Es la sociedad colombiana reflejo de la publicidad televisiva que consume?
3. ¿Sería importante enseñar a leer comerciales de televisión en la escuela?
4. ¿A parte de la semiótica hay más elementos que se podrían tener en cuenta al momento
de leer críticamente un comercial?
5. ¿De qué manera se puede involucrar a los padres para enseñar a leer críticamente
comerciales de televisión?

6. Cuando un niño carece de estabilidad emocional en la familia, ¿las situaciones que
presentan en los comerciales le pueden afectar?
7. ¿Cuál es el fin de la publicidad?
8. Desde las seis dimensiones que plantea José Martínez de Toda para la lectura crítica
mediática, ¿Es posible analizar el siguiente comercial? (Comercial colombiano de
pañales: Winny 2017)
9. ¿Para qué es importante hacer el ejercicio de lectura como el ejemplo anterior leer el
comercial de Winny?

ANEXO 10: CUESTIONARIO PILOTO

ANEXO 11: MUESTRA DE CUESTIONARIOS

ANEXO 12: TABULACIÓN DE DATOS

ANEXO 13:TRANSCRIPCIÓN GRUPO FOCAL 1

GRUPO FOCAL 1

ENTREVISTADOS:
1.

LEIDY ANZOLA CHAPARRO

2.

MARINA SOTELO

3.

LEONARDO DEVIA GÓNGORA

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

FECHA: OCTUBRE 04 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:30 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 4:40 p.m.
DURACIÓN: 2 HORAS Y DIEZ MINUTOS
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
-

Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua

castellana en cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme

PERFIL SOCIO DEMOGRÁFICO:
Leidy Rocio Ánzola: Licenciada en lengua castellana e inglés, actualmente labora en una
Institución Educativa Distrital de la localidad de Usme donde completa 7 años en el sector
educativo.
Luz Marina Sotelo: Licenciada en lengua castellana e inglés, se ha desempeñado durante
20 años en colegios de índole privada y pública. Realizó estudios de Maestría en educación.
Leonardo Devia Góngora, licenciado en Ciencias Sociales de la Universidad Pedagógica
Nacional. Actualmente está culminando la maestría en Historia en la Universidad Nacional de

Colombia. Labora como docente en la Institución educativa Distrital Nueva Esperanza de la
ciudad de Bogotá con la cual suma seis años de experiencia en el campo.

TRANSCRIPCIÓN GRUPO FOCAL 1

1. ¿Qué es una estrategia?
LEIDY ANZOLA: Para mí una estrategia es como un plan que, pues todos eee los
profesores deberíamos manejar para abarcar los temas que estamos enseñando a los muchachos,
entonces primero creo que se debe hacer como un análisis del sector de la población que uno
tiene, y a partir de ahí buscar lo que se dice el plan más adecuado para enviarles los contenidos
que se dictan en cada materia. Eeee, con unos cursos sirven algunas estrategias, con otros sirven
otras, precisamente porque hay que analizar la disciplina que tiene el grupo, los intereses de los
muchachos, la edad y a partir de ahí se generan esos planes para que esos conocimientos lleguen
de la mejor forma a nuestros educandos.
MARINA SOTELO: Pues yo voy a empezar por lo más general o sea qué entiendo por
estrategia en términos muy generales, a ver si llego a algo más concreto porque no sé si logre
llegar, bueno, estrategia es un medio que para lograr algo. Es simplemente un medio para
alcanzar una meta o un objetivo. Cuando hablamos de un medio, estamos hablando de que es un
proceder sistemático o sea no es azaroso, no es aleatorio, no es improvisado, sino que se debe
sistematizar. Ahora ya en el plano educativo, no voy a decir mucho porque repetiría casi lo
mismo que mi compañera, de Leidy, pero lo primero que hay que hacer es: mirar la población a
la que esta va dirigida, primero es el objetivo qué queremos lograr con eso, con lo que vamos a
trabajar y mirar la población que tenemos y a partir de ahí sí elaborar un plan o un diseño para
alcanzar el objetivo que queramos, básicamente eso, es muy general, pero el resto ya lo dijo
Leidy.
LEONARDO DEVIA: Si. la estrategia es saber planificar, saber y pues para saber planificar
hay que tener, como lo acaban de decir ellos, hay que tener un conocimiento con el grupo que se
va a trabajar y unos objetivos bastante concretos, es decir, no puede ser nada improvisado, pero
pues por eso no quiere decir que la estrategia no pueda tener cierta flexibilidad pero, de eso se
trata, de que, de hecho viene si no estoy mal, del griego que era aquel que dirigía, el estratega, el
que dirigía su plan de lucha. Pero si es algo bien planificado, no puede ser azaroso como bien lo

decía Ricardo, pero también un buen estratega sabe que cualquier contingencia, cualquier cosa de
última hora se puede presentar, pero a pesar de eso el objetivo se cumple.
MARINA SOTELO: Eso me hace recordar algo, debe ser versátil, tiene que tener un aspecto:
modificable, porque estamos hablando con seres humanos y cuando estamos hablando de eso,
entra en juego la subjetividad, no estamos hablando de máquinas, ni de algo que se pueda
programar, o sea está la parte emotiva, la parte de sentimientos cultural, el azar.

2. ¿Podría dar un ejemplo de estrategia?
MARINA SOTELO: Pues más que estrategia, voy a decir cómo es una clase en mi vida
normalmente. Lo primero es que, yo soy de los partidarios de que, en captar la atención del
estudiante, de alguna forma. Una vez que usted haya captado la atención del estudiante ya tiene
ganado el cincuenta por ciento de la clase o más porque los interesó en el tema, eee… esa sería la
estrategia para mí, una estrategia es un medio para logra un objetivo, estaba mirando yo, cómo
definí estrategia aquí y es un objetivo para lograr una meta, el medio o sea el inicio o sea para
lograr el objetivo es lograr captar la atención de ellos de alguna forma, capturar la atención de
alguna forma.
Yo creo que no tiene que ver con esas cosas que se ven en el colegio con ABP o con esas
cosas, se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar y que tenga que ver algo
con la vida de ellos o por lo menos, algo difícil en la filosofía a veces en filosofía no se ven las
conexiones, en forma directa, o sea no sé ve tampoco la importancia, pero una vez usted haga
eso, los pelaos ya se meten al cuento y preguntan, y ya se abre el campo a muchísimas cosas, para
mí lo principal es hallar el interés por el tema o por lo que se va a trabajar ese interés muchas
veces va amarrado a una pregunta o a la solución en un problema.
LEIDY ANZOLA: Bueno, mi estrategia es más relacionada con los aspectos audiovisuales,
pues conociendo que a los muchachos les gusta mucho lo que es visual, lo que le despierta sus
sentidos, entonces muchas veces, prefiero yo hacerles las lecturas porque he sabido que a los
muchachos no les gusta leer, entonces les hago mucha lectura en voz alta y les voy leyendo y les
voy analizando, ellos después dan sus observaciones sobre la misma lectura, a partir de las que yo
ya he realizado y me ha funcionado bien, porque hay mucho muchacho que no tiene buena
capacidad de análisis cuando ellos están haciendo la lectura, ellos mismos, pero si cuando uno les
hace la lectura en voz alta, cogen las ideas más fácil. Entonces me he dado cuenta de eso y he

utilizado la lectura en voz alta frecuentemente en mis clases, por ejemplo, en los talleres no se los
entrego, simplemente háganlo, sino voy leyendo yo las preguntas y voy haciendo una reflexión
acerca de cada pregunta personal, ellos comienzan y parten de pronto de mis pre saberes a poner
sus propias opiniones y así se van volviendo un poco más críticos. También lo audiovisual,
digamos las películas, han funcionado bastante para llegar al entendimiento de algunos temas, no
solo de la materia sino de la vida misma cotidiana de ellos, ha funcionado esa estrategia.
LEONARDO DEVIA: Yo creo que una estrategia en términos generales para cada uno de
los estudiantes o grupos que cada uno maneje es de alguna manera, relacionar lo visto en clase
con su vida cotidiana, con el diario vivir, sí yo por ejemplo les voy a hablar a los niños de sexto
sobre las formas del relieve colombiano, pues una manera de acercarlos es hablando del territorio
que habitan, como el barrio, el otro día pues salir al patio a describir lo que veían, las montañas,
cómo era su barrio, cómo era el colegio, entonces creo que esa era una estrategia seria: vincular
lo que uno enseña con lo vivencial, desde ese punto de vista, también como estrategia está lo
audiovisual, anteriormente decía que no había utilizado concretamente la televisión, que pienso
posteriormente hacerlo, tal vez el otro año, pero si he utilizado sobre todo el material audiovisual
o alguna película, pero entonces si considero yo que el análisis de medios como lo vengo
recalcando sería una muy buena estrategia que podría ser incluso transversal a todos los temas
que uno trabaja, podría ser como el telón de fondo, pues para vincularlos de una manera más
concreta a la realidad.

3. ¿Qué estrategias ha utilizado para incentivar a los chicos a leer, para hacer que los
muchachos lean? ¿Cómo haría o qué estrategia utilizaría?
LEIDY ANZOLA: Pues digamos no tanto en el aula, porque de todos modos, como docente
debemos seguir un pensum también que está estipulado, pero siempre les digo muchachos lean
los temas que les interesa, por ejemplo, cuando he hecho las exposiciones en donde estamos les
gusta mucho el rap, pero me he dado cuenta que ellos les gusta mucho, pero ni siquiera saben de
dónde viene el rap, no conocen ni siquiera lo que les gusta, entonces yo siempre les digo a los
muchachos investiguen sobre lo que a ustedes les gusta, como primera medida, lógicamente
deben leer los textos que yo tengo que poner a leer para el grado que yo dicto, pero, los estímulo
a que inicien con la lectura de los temas que más les gusta, ellos dicen que les gusta mucho tal
música, les gusta mucho tal vaina, pero usted al preguntarle realmente no conocen las bases de

donde viene lo que tanto aprecian. El futbol por ejemplo, les gusta mucho el futbol pero
realmente no saben nada de futbol, saben jugarlo y lo juegan muy bien, pero si ustedes les
preguntan la historia del futbol aquello y esto ellos no saben, entonces he incitado a los
muchachos a que busquen, investiguen sobre lo que tanto les gusta para que realmente sepan del
tema, eeeh, y lógicamente a partir de ahí también inculcarles la importancia de leer cualquier tipo
de texto en los grados en los que yo estoy, decimo y once, siempre les insisto que cuando entren a
la educación superior no les van a mandar a leer lo que ellos les gusta o tienen la confusión de
que porque van a estudiar el tema que les gusta van a ver todas las lecturas que ama uno leer, no,
van a ver lecturas ladrilludas como yo les digo que necesitan un grado de complejidad y de
entendimiento mayor y que si no comienzan desde ya a generar estrategias para entender ese tipo
de lecturas pues el éxito en la universidad pues no está muy claro.
MARINA SOTELO: Pues para completar un poquito lo que dice Leidy, bien o mal, mucho
de lo que ellos hacen es lo que proyecta el docente en muchas ocasiones, entonces, pues en lo
personal, a veces ellos le preguntan a uno profesor y usted ¿por qué sabe esos temas, o por qué
aprendió esto o por qué sabe tanto? etc, etc. Y pues uno les toca directamente el punto, pues
leyendo, obviamente y leyendo es aprender a leer, porque aprender a leer tiene diferentes niveles
de lectura y decirles lo mismo que acaba de decir la compañera Leidy y es que hay momentos en
que son muy aburridores y son muy hartos, pero eso forma parte de la lectura, eee, ahora hay un
punto por parte de los docentes y es el miedo a que se lea únicamente lo que a nosotros nos gusta,
porque el docente a veces tiene eso, que yo solo quiero que lean filosofía y que la lean a mi modo
y yo creo que debemos romper con eso porque los muchachos también tienen otros intereses y si
yo tengo mis estudiantes de filosofía, hablo desde mi área, yo no puedo aspirar a que ellos sean
filósofos o que les vaya a gustar el texto de la razón pura, que es un texto supremamente denso,
obvio que no, pero entonces, como docentes primero tenemos que quitarnos el miedo a que no
lean lo que uno les dice sino dejarles más campo de libertad, ahora que si son, deben ser lecturas
dirigidas y que tampoco vamos a leer, entonces esta semana vamos a leer la revista tv y novelas
entonces la otra semana vamos a leer…, no, no se trata de eso tampoco, pero sí hay lecturas, yo sí
pienso que hoy en día además se consigue mucho, hay lecturas que son bastante interesantes y
que tienen cierto nivel de profundidad, con la que se puede abordar a los estudiantes y otra
cuestión es, no sé si más adelante vayan para allá las preguntas que ustedes me van a hacer y si
no, me paran y me dicen que eso va para más adelante pero es que leer no es solo leer un texto, o

si, si es un leer un texto, perdón pero no un texto escrito, es leer contextos, es leer la cotidianidad
se lee, es leer la televisión, es leer los mensaje de internet, entonces también si se les explica que
eso es hacer lectura, yo creo que se incentiva más los muchachos y que la información la pueden
encontrar por diferentes lados, pero para eso hay que enseñarles también a seleccionar
información.
LEONARDO DEVIA: Bueno para sumar un poquito para lo que han dicho acertadamente los
compañeros, eee, pues yo les digo a ellos que para nadie es un secreto que como sociedad
occidental pues uno es una sociedad que a través de lo escrito eee, más que la oralidad hemos
dejado registros a nivel histórico, entonces siempre les estoy recalcando que, a diferencia de las
comunidades negras, que manejan otro tipo de… a través del canto, nosotros hemos dejado
registro es a través de lo escrito y que en ese sentido es importante tener, de acuerdo a lo que
veamos en clase, siempre tener un texto base, para por lo menos partir de ahí para hacer una
lectura ya más cercana a lo cotidiano.
En ese sentido una estrategia concreta que yo he utilizado es que yo no me caso únicamente
con los textos netamente de ciencias sociales, a veces he intentado a través de unos textos,
cuentos literarios aterrizar un poquito los temas, así eso es una tarea ardua, complicada porque
vienen los muchachos con el prejuicio encima de que leer es aburridor, que leer es pues para
algunos una pérdida de tiempo, pero pienso que si hay que romper con ese esquema y como decía
Ricardo hay que leer así sea el periódico, cualquier revista pero en el sentido al menos de que
aprendamos a decodificar porque a veces, ni siquiera semánticamente, el significado de las
palabras ni siquiera lo entienden los muchachos, entonces a partir de ahí, yo les pongo un
ejemplo si se va a estudiar teatro pues le toca leerse las grandes obras pues para poder armar un
guion, o sea para decir que la lectura, es como está planteada nuestra sociedad occidental es algo
fundamental para entender.
MARINA SOTELO: Yo quiero quisiera dar una nota a pie de página porque me acorde de
una conversación que tuve con un profe y escuchando ahorita a la profesora Leidy y escuchando
ahora a Leonardo. Es que hay también un asunto de formación que viene de muy abajo y es el
inmediatismo y es el buscar resultados, los muchachos están buscando un resultado de notas, lo
único que le interesa es el número, desafortunadamente nos educaron así y el inmediatismo en
qué sentido, en no ir más allá de… me decía un profe, creo que ayer, él que es del campo de la
literatura y español. Él me decía que estaba leyendo “Cristo de espaldas” y que los muchachos,

pero… ¿para qué nos pone a leer eso, si eso es…. Ah no, Leidy les daba el contexto histórico que
es la violencia en Colombia, década de los cincuenta… pero uyy profe ¿para qué nos habla de
eso, si estamos es en clase de español? ¿Qué tiene que ver lo uno con lo otro? Obviamente el
texto se recrea en todo este periodo histórico de Colombia, década de los cincuenta, del siglo
veinte, y yo me imagino que a Leonardo posiblemente no sé si le haya pasado o le pasará lo
contrario, pues él va al contexto de literatura para hablar de historia y los muchachos muy
posiblemente no ven la conexión, profe pero es que estamos en clase de historia y no de
literatura, entonces ahí está el inmediatismo de los muchachos, la falta de contextualizar, la falta
deeee y bueno yo creo que eso también es estrategias para no leer, no, porque les da pereza
entonces es la forma como de atacar al profesor, bueno y pero ¿para qué nos pone a leer? Vamos
es a… estamos en clase de español, ahora la lectura es clave, hoy yo hablaba con la profesora de
química, y en todo, estaban leyendo unos problemas y es simplemente comprensión de
problemas, o sea la lectura está en todo, la matemática es un tipo de lectura con otros símbolos,
pero pues es lectura.

4. ¿Usted involucran a la familia dentro la planeación o la ejecución de esas estrategias?
MARINA SOTELO: Honestamente no, pero eso no quiere decir que no se debería hacer,
porque tenemos claro que el proceso educativo es conjunto y yo al comienzo, en algún momento
dije en realidad nosotros tenemos los muchachos seis horas y de resto van a estar por fuera, una
parte con la familia, otra con los amigos, yo que sé, obviamente deberíamos de involucrarlos pero
en el caso personal pienso que es una falencia, y no se ha logrado hacer, además que porque el
hábito de la poca lectura o lectura nula viene es de la misma familia, también, y muchas veces en
el medio socioeconómico en que nosotros nos movemos, tampoco los mismos papás le dan
importancia a eso, es más, estoy seguro que si usted les deja un trabajo para la lectura de un texto
y hacer un ensayo de eso, la mamá lo primero que le va a decir es: mijito lo que necesito es que
me pase eso, si puede lea un resumen o copie y pegue, lo que sea y le da para el internet, porque
es un problema que viene de atrás, o sea es un problema social bastante profundo que tengo
entendido no sé mucho y Leonardo que de pronto estudia un poco más las partes sociales, tiene
que ver mucho con Latinoamérica, más que no creo que sea a nivel mundial pero tiene que ver
mucho más con nuestra cultura latinoamericana.

LEONARDO DEVIA: Sí, lo que dice Ricardo volviendo al término estrategia, sería una
estrategia fundamental, me explico, si tenemos el libro del Cristo de espaldas, no solo
comunicarle a los muchachos como ejemplo, sino también a los papás, ¿por qué no hacer una
reunión? y decir mire los invitamos, vamos a hacer un taller y le facilitamos algunos…, mire esto
es lo que vamos a empezar a trabajar con sus hijos... de repente es una buena estrategia para que
por lo menos se vuelva un tema de discusión así sea cinco minuticos en la casa, que digan mire
ya leyó esto… mire que a mi si me llamó la atención… entonces yo creo que… y lo que dice
Ricardo es verdad y lo que yo decía antes de, eso ayudaría también un poco pues a incentivar el
capital cultural de nuestra sociedad y de nuestra población porque para nadie es un secreto que
como yo les digo a mis estudiantes aprovechen el tiempo que tienen acá porque sus papás no
tienen la posibilidad de venir acá, de tener acceso a cierta información a ciertos textos
académicos, literarios, entonces por supuesto que no lo he hecho de pensarme las estrategias con
los padres pero ahora mismo que sería otro nuevo reto, involucrar lo de los medios y también de
qué manera podemos involucra a los padres de familia para un poco jugarle a eso por qué no
crearles un nuevo temita de discusión, digo así sea cinco diez minutos semanales, creo que si
podría llamar la atención desde ahí.
LEIDY ANZOLA: De hecho pienso que sería muy bueno integrar la familia, ya que ellos
también han sido, pues en parte víctimas de esta negación a la lectura histórica de los países
latinoamericanos que para mí no es algo casual, simplemente desde niños se nos ha generado
como una aversión a la lectura en la mayoría de veces porque se ha impuesto la lectura como un
castigo, desde niño si se porta mal lo pongo a leer no sé qué y lo pongo a hacer un resumen, esos
eran los castigos de la antigüedad para los niños, lógicamente al meterle en el inconsciente que la
lectura es un castigo, es algo malo, se crece pensando eso, y cuando se es adulto y se tienen hijos
pues se sigue perpetuando ese pensamiento, entonces como yo les digo a mis alumnos, las
superpotencias no es casual que tengan los niveles de lectura más altos en el mundo, digamos
mientras ustedes se leen medio libro al año porque seamos sinceros, les digo, ustedes no leen los
textos completos ni siquiera, y si leen se leen el resumen del resumen del hiper-mega resumen,
allá en Japón un niño se lee mínimo sesenta libros al año por bajito y ahí se ve en dónde están
esos países que tienen altos índices de lectura y los que no, como nosotros, miren como está
nuestra sociedad, miren cómo están nuestras familias, miren cómo está nuestra economía,
precisamente por esa aversión que se ha creado al estudio, entonces yo siempre los invito a que se

saquen ese chip de la cabeza que el estudio es un castigo y que al contrario, es lo único que nos
va a dar de comer, lo que nos va a formar como seres humanos, como personas y las familias
lógicamente tienen mucho que ver en eso, pero sería romper los contextos y los pensamientos de
gente adulta para introducirlos a los nuevos cambios que se vienen presentando en las nueva
generaciones que ya están viendo un poco más claro que la lectura es la única forma de
evolucionar, pero es un proceso que todavía nos falta en nuestro país por largo tiempo, romper
ese estigma de la lectura. No involucro a los papás porque realmente, nuestra población pues los
papás poco tiempo tienen a veces para ir a la reunión de los hijos por su trabajo, mucho menos se
van a poner a leer, ellos tienen al contrario las esperanzas en sus hijos, en que ellos son los que
van a cambiar el sentido de su familia y eso, porque pues su procedencia humilde muchas veces
ha sido un obstáculo, me atrevo a decir que tenemos muchos padres que pueden ser analfabetas.

5: ¿Reconocen o conocen cuál es la diferencia entre estrategia de aprendizaje y enseñanza?
LEIDY ANZOLA: Pues yo creo que la estrategia de aprendizaje la tienen que aplicar los
alumnos, o sea revisarse uno y cuál es mi estrategia para aprender más fácil y el de enseñanza
pues ese lógicamente queda en las manos del maestro, buscar esas estrategias para que ellos le
cojan como dice, amor al estudio y que pues cuando uno hace con gusto el conocimiento entra
más fácil que cuando pues obligado o bajo presión.
MARINA SOTELO: Pues no sé sí es lo que está diciendo Leidy porque desde el punto de
vista teórico ya conceptual no lo sé, pero voy a terminar diciendo prácticamente lo mismo, o sea
ateniéndome a los términos, así de entrada diría lo mismo prácticamente que Leidy, uno
corresponde a la parte del estudiante y el otro a la parte del docente, a la estrategia que tiene el
docente para enseñar.
LEONARDO DEVIA: Bueno, cuando hablamos de aprendizaje hay que ver pues los estilos,
eee, venimos recalcando eso, que estamos en una sociedad un poco más visual, que pues es decir
que está más bombardeada de todos estos audiovisuales que de texto escrito, entonces pues sí,
uno ya más poquito volviendo a la estrategia de cómo planeamos las clases, también pues ver los
estilos, un poco los estilos y dentro de los cuales a ellos se les facilita un poquito más adquirir
los… o aprender mejor, y ya pues como estrategia de enseñanza es cómo hace uno para preparar
esa clase, cómo hace uno para desde un tema tan complejo que sería como la violencia en
Colombia, cómo hace para aterrizarla en el contexto local de ellos, o sea, ¿cómo hago yo para

planear eso? y ya el aprendizaje es ¿cómo hago para llegarles a ellos, de acuerdo a la manera
como aprenden?, o sea si a alguno se le dificulta leer, no saben ni siquiera escribir a pesar que
están cierto grado, entonces ¿Cómo hago para de pronto jugarle más con lo visual, eee, hasta yo
he pensado que otra estrategia, que me he quedado corto, que… pues eso sí tocaría con apoyo a
través del teatro, que se yo, alguna clase… la edad media que es algo tan aburridor para trabajar
con los pequeños, una estrategia de aprendizaje, diría yo, ¿cómo hacemos para armar una obra de
teatro y después mirar a ver cómo funciona la clase?, si considero que nos hace falta también.
MARINA SOTELO: Ahora algo que yo sí veo es que, o sea escuchándonos hablar aquí a
todos, o sea la segmentación en la enseñanza, yo pienso que si está mandado a recoger, o sea,
esas estrategias son casi todas transversales, sí nos damos cuenta, o sea todas, ya casi todas son
transversales o son holísticas, no sé los términos que utilicen en pedagogía o globales no sé,
porque es que mientras trabajemos así fragmentado, es muy difícil lograr esas metas, las metas de
una lectura crítica.

6: ¿Qué tipo de materiales o recursos ustedes utilizan en su didáctica para orientar la lectura?
LEONARDO DEVIA: Recursos audiovisuales Textos escritos, documentales, revistas
LEIDY ANZOLA: Todo lo audiovisual, lectura en voz alta, películas
MARINA SOTELO: Caricaturas
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1. ¿Es lo mismo leer un elemento como libro, documental, programa radial que leer
críticamente? ¿Cuál consideran ustedes qué es la diferencia básica entre leer y leer
críticamente?
LEIDY ANZOLA: Pues leer es tomar el texto como está y leer críticamente es analizar qué
es lo que realmente quería decir ese autor con su texto, ellos inclusive todavía no saben que esos
autores escriben entre líneas, atacan al gobierno, atacan a la sociedad por la historia de vida de un
libro, les pongo mucho el ejemplo de Gabriel García Márquez con Cien años de Soledad,
entonces el que lee solo lineal, ahh pues la historia de un pueblito llamado Macondo, que no sé
qué, pero el que lee críticamente se dará cuenta que es toda una metáfora que inventó Gabriel
García Márquez para hablar de los problemas no solo de Colombia sino de los problemas
latinoamericanos, entonces a través de ese pueblo y de esas historias está criticando el gobierno,
la religión, a los militares, etc. Entonces, necesitamos que los estudiantes aprendan a leer entre
líneas, que no solo lean el texto como tal, sino, ¿qué y por qué se escribió ese texto?, ¿qué es lo
que quería expresar el autor con ese texto?, eso es lo que queremos buscar.
MARINA SOTELO: Leer linealmente para mí es como una especie de articulación fonética,
es algo mecánico, en algún momento se vuelve mecánico, cuando uno está aprendiendo uno lo
hace, todos pasamos por el mismo momento, pero, llega un momento que se hace mecánico, que
es necesario obviamente empezar a develar… no a develar no… a interpretar, no tampoco,
porque ahí es un nivel de interpretación, a entender cierta simbología, siempre ciertas
convenciones que nos da la sociedad para entender la sociedad que manejamos, pero leer
críticamente, estoy de acuerdo con lo que dice Leidy, yo me atrevería a ir más allá, leer
críticamente implica la parte analítica, que es descomponer, descomponer los verdaderos factores
que están detrás de eso, es reflexivo, que es la parte de análisis de contenido, es contextual,
analizar los contextos a partir… desde los cuales el otro está trabajando, en resumidas cuentas es
una cuestión hermenéutica, horizontes de sentido, etc, etc. Contextos.
Pero lo único que iría más allá de lo que dice Leidy y que a mí sí me ha llamado la atención es
a veces encontrar hasta cosas que a veces el hasta el mismo autor no se dio cuenta que escribió, o
sea sentidos, no cosas, sentidos, que él mismo ni siquiera se había dado cuenta que estaban dando

esos sentidos, pasa el caso y me acordé cuando nombró García Márquez, por nombrar solo uno
porque hay muchos, más en el caso de García Márquez, en alguna conferencia escuché, no lo leí
directamente que le estaban sacando unas cuestiones de psicoanálisis a lo de Macondo y él decía,
pues yo nunca pensé en decir eso, pero si tiene sentido lo que están diciendo, o sea, ni siquiera,
las cosas que el mismo autor tenía intención de decir, a veces son encontradas cosas más allá de
lo que quiere decir el mismo autor. Es más, yo creo que a nosotros a veces nos pasa, o sea uno a
veces dice yo no quise decir eso, pero vea que sí, usted me hizo caer en cuenta que, que tiene
sentido lo que está diciendo y yo no quería decir eso.
Entonces es ir más allá, ahora es un trabajo titánico eso de hacer lectura crítica, o sea es algo
muy complejo porque son muchos los factores que hay que tener en cuenta, muchísimos y los
docentes la mayoría no estamos tampoco formados para eso, ese es otro de los asuntos, volviendo
ya a la parte pedagógica y lo hacemos en clase o no, muchos no estamos formados para eso
ooohhh… tenemos cierto nivel de formación pero pues también hay niveles, tampoco podemos
decir que en octavo, noveno vamos a trabajar lectura crítica como la trabajaríamos en un
doctorado, pues son cosas… También se salen…. Eso cualquiera lo sabe, que es un proceso
también, entonces la idea es que nosotros en nuestra labor diaria demos las primeras pautas para
eso, y ya el hecho de que estemos discutiendo, y que seamos conscientes de eso, ya obviamente
es un valor tenaz, porque hasta hace poco los docentes… tiene un ego que creen que se las saben
todas, yo creo que el docente de hoy en día ya es más crítico consigo mismo, pero hasta hace
poco era una cuestión intocable, por lo menos ahora sabemos que no sabemos y que tenemos que
entrar… y sabemos de la importancia de la lectura crítica también, entonces ya son dos cosas por
lo menos, entonces para empezar a trabajar en torno a ello, pues sí, obviamente también hay que
dejar claro, es un proceso, yo no estoy diciendo que un estudiante de sexto, séptimo o de once ya
tenga el nivel de un estudiante de literatura de universidad, obviamente que no, porque entonces,
entonces para qué es la universidad, pero sí es importante que tengamos claro todo este tipo de
cosas para saber en qué horizonte va a tomar la institucionalidad académica, educativa en torno a
esto de la lectura crítica.
LEONARDO DEVIA: Para no redundar tanto, leer, yo lo diría como en el primer plano es
simplemente decodificar, que me dicen unas letras, un alfabeto, y ya, por lo menos el significado,
la semántica lo que yo hago, pero ya pues en el sentido profundo de la lectura crítica implica pues
eee, comparar lo que me plantea el autor con un contexto concreto, compararlo con otros textos,

compararlo con el momento histórico en el que fue escrito, con el momento actual y también pues
obviamente con la intencionalidad que tenía el autor para escribir el texto que haya escrito, bien
sea un libro, bien sea un panfleto, bueno, un boletín informativo, entonces por lo mismo no es
una tarea fácil de entender, pues de llegar a transmitir eso, esos planes de análisis, de
descomposición de un texto y de comparación con otros en los muchachos.
MARINA SOTELO: Mire el aporte que en discusiones como las que estamos teniendo,
podría hacerle a los estudiantes es grandísima, porque es que son puntos de vista diferentes y sin
embargo coinciden, entonces, por eso yo digo que la transversalidad o hacer trabajos desde
lectura crítica, desde humanidades y filosofía, desde humanidades y ciencias sociales, eso es,
pero se hace, no lo hacemos.

2. ¿Ustedes cree que es posible enseñar a leer críticamente televisión a los estudiantes en una
localidad como la de Usme?
LEONARDO DEVIA: Es algo muy complejo, eee porque algo que puede sonar pues
redundante o que se sobre entiende es que debe existir una predisposición por parte pues del otro
a aprender. Cuando hablábamos de las estrategias de aprendizaje, sí yo no conozco cómo me
gusta aprender, sino quiero, entonces ahí ya encontramos una barrera y por más que busquemos
estrategias pues va a ser complicado, pero pues ahí está la magia de los docentes, de buscar, de
corajearle y buscar la manera de llegarle a los estudiantes, y en sentido concreto es vuelvo y
reitero es algo muy complejo, pero si se pueden llegar a dar ciertos tips, ciertas pinceladas para
que aprendamos a ver el medio audiovisual no a veces tan cándida y tan desentendidamente sino
que aprendamos a identificar ciertos elementos para descomponer por lo menos la imagen o la
manera como va montado un comercial, como va montada una publicidad, yo creo que por lo
menos podemos llegar a transmitirles cómo podemos uno que otro elemento, pero en el sentido
profundo eso no, pues no, es muy difícil incluso de medir, a través de un examen o de una
prueba, pues dado lo que tú vienes diciendo del contexto, de los estudiantes.
LEIDY ANZOLA: Yo creo que si se les puede enseñar también pero como decía mi
compañero Leo, el que quiere aprender busca la forma, entonces, así no se llegue al cien por
ciento de la población académica, habrán estudiantes que sí se interesan realmente por aprenderlo
y pues como maestros uno ya se siente satisfecho que al menos llegue a algunos, si o sea sabemos
que es casi imposible llegar al cien por ciento de la población académica, por lo que decimos, si

la persona no está con la intencionalidad de aprender es muy difícil enseñar a un ciego a ver, pero
si ellos desean se van a involucrar y van a encontrar hasta divertido, y quien quita de pronto
tengamos unos publicistas en potencia en nuestras aulas, que se apasionen por ese tema y vean
que por los medio de los audiovisuales, no como sueñan la mayoría de ser actrices… o modelitos
de televisión no, sino ir más allá y ser un productor de televisión.
Se puede llegar a que los muchachos vean y se apasionen por ese tema de la televisión, ya que
se van a dar cuenta, como lo decíamos hoy en la clase, precisamente, casualmente, el manejo de
la televisión lo es todo, ellos se dieron cuenta, yo les dije ustedes se creen originales pero ya antes
alguien pensó como se va a vestir usted, lo que va a comer usted, lo que va a pensar usted y
ustedes no se han dado cuenta que eso ya está manipulado, entonces… no es que yo soy original,
mentira, usted es la copia de algo que ya vio en televisión o por parte de los medios, darse cuenta
que de pronto y pongo siempre el ejemplo de la película “Matrix”, donde hay que despertar a la
realidad, la realidad es diferente a la que nos muestra los medio de comunicación porque juegan
con el subconsciente, el cerebro mismo está predispuesto a muchas cosas, cuando ellos se dan
cuenta que producir un programa de televisión no es ir no más a actuar y ya, sino que va más allá,
por ejemplo los Simpsons, unos dibujitos y ya. No, detrás de los Simpson hay sociólogos, hay un
poco de profesionales para cada capítulo, no simplemente llegar y hacer reír, no solo ver la
risueña de los Simpson, sino todo el estudio sociológico que tiene el programa y de pronto ahí
tengamos gente interesada realmente en crear productos televisivos.
MARINA SOTELO: Pues para cada temporada ellos contratan un, ahorita contrataron
matemáticos de Harvard, el libro está publicado, además, el libro se llama: “la matemática de los
Simpson”, vale cuarenta mil pesos el libro, amarillito, así como el color de los Simpson y se
refiere a una temporada y los aspectos que han cogido y ahí citan los matemáticos que
contrataron, sociólogos, filósofos, en la Nacional hubo una tesis de los Simpson y la sociedad
norteamericana. Matt Groening, hace los dibujos, pero él contrata para hacer los capítulos.
LEIDY ANZOLA: Por ejemplo, Homero significa la burla que sufren las personas con
obesidad, los calvos, o sea cómo la imagen puede hacer caer o triunfar a alguien, cuando le salió
pelo y eso era gerente de una vez, solo porque tenía cabello, seguía siendo el mismo imbécil, pero
no más por tener cabello ya lo miraban diferente.
MARINA SOTELO: Brevemente porque ya los compañeros se ha desplayado es eso, pero
brevemente, yo pienso que sí y no es algo utópico, cuando me refiero a utópico, me refiero es que

no es algo que no tenga lugar en la realidad, sí es posible. Ahora, comparto con ellos lo siguiente,
comparto con ellos que no va a calar en la gran mayoría, por lo menos inicialmente, sino una
minoría, pero hay algo interesante en eso y yo pienso que hacer la inversa, ¿cuál es la inversa?,
que uno quiere que la gente aprenda lectura crítica con texto, al contrario, aquí a partir del texto
audiovisual, de la imagen, podemos incentivarlo a ir más allá y después con el tiempo que vaya el
texto escrito. ¿por qué?, pues porque cuando usted empieza a hacer análisis del comercial o
empieza a hacer análisis de la película, del documental, yo que sé, del noticiero que sería muy
bueno coger noticieros para hacer… eso sí lo he soñado siempre, pero no lo he hecho, coger a
“RCN” y compararlo con “Noticias Uno”, son los dos extremos, bueno no los dos extremos pero
son diferentes, cuando usted coge y empieza a decodificar, utilizando el término de Leo, a
decodificar todo este tipo de gestos, lenguaje que manejan, etc.
Puede incentivar al estudiante y para qué planeemos mejor la clase leamos esto, un texto ya
escrito le damos, por ejemplo, este texto y miramos haber para qué nos ayuda en ir
decodificando, o un capítulo de los Simpson, ahh… mire que esto tiene que ver con el hombre de
éxito, entonces leamos este artículo sobre eso, o sea una crítica al hombre de éxito
contemporáneo.
Entonces, de lo audiovisual vamos al texto escrito, entonces habría que cogerlo como
estrategia más bien, ya que no nos funcionó con el libro, históricamente no nos ha funcionado, ir
de lo escrito a lo otro, pues hacer a la inversa. Me parece que es un valor bastante interesante.

3. ¿Han involucrado la televisión como medio para ser analizada en el aula?
LEIDY ANZOLA: Sí claro, de hecho, pues al ser un profesor de humanidades, tomo
programas populares, muchas veces para dar ejemplos más claros a los muchachos, un ejemplo:
el programa los Simpson que muestra tantos problemas sociales y son comparados con
situaciones que les ocurre cotidianamente a ellos en sus casas, con sus amigos y también
inclusive en el colegio con sus maestros y compañeros.
MARINA SOTELO: Yo me sumo a lo que dice el compañero, prácticamente yo hago lo
mismo, pero con una diferencia, creo que en el caso personal pienso que falta ir más allá porque
no tengo los elementos teóricos pero, sé que se debe ir más allá para deconstruir los mensajes, o
sea hacer una deconstrucción de los mensajes, entonces, me quedo en un primer plano o no en un
primer plano que es el que se muestra al individuo no, uno analiza más elementos de crítica, pero

pienso que hay otro tercer plano, que es más profundo todavía, pero que por mi formación no lo
tengo, pero me parece interesante hacerlo algún día.
LEONARDO DEVIA: Como lo vienen diciendo mis compañeros, la formación académica
de uno y la clase que lleva a cabo es una manera de aterrizar un poco lo que uno está enseñando
en el aula, a veces haciendo un análisis más comparativo de las temáticas que uno está viendo
con alguna temática que presentan en un reality, en una novela, entonces uno trae ejemplos de allí
un poquito para contextualizar porque para nadie es un secreto que sigue siendo la televisión
como primer elemento mediante el cual ellos socializan, incluso mediante la televisión le sigue
fijando las agendas, incluso las agendas del ocio, pueden ser discusión en el aula de clase, para
nadie es un secreto eso y entre ellos mismos.
4. ¿Por qué es importante enseñar a leer a un estudiante la televisión y dentro la televisión los
contenidos, que en este caso serían los comerciales de televisión?
LEIDY ANZOLA:

Es de suma importancia enseñarle a los estudiantes a leer esto para que

no caigan en el juego del consumismo que vende este tipo de producciones audiovisuales, que
sepan elegir bien, contextualizar y que puedan diferenciar que es un engaño y que es la realidad
que nos están vendiendo, o sea que no caigan en el juego especialmente del consumismo, que
pues es realmente la función de la publicidad, crean necesidades a las personas que muchas veces
no existen, no están, pero se las generan por muchos mecanismos que utilizan los publicistas y
enseñándole a los muchachos a analizar estos contenidos pues se preguntan y se cuestionan un
poco más, si dichos productos son necesarios o no.
MARINA SOTELO: Bueno, como primera medida ya lo dijeron, pues básicamente porque es
algo en lo que están inmersos cotidianamente, o sea algo que les compete directamente. Segundo,
porque querámoslo o no, están determinando muchos hábitos de su vida y tercero, en la medida
que se les habla de una sociedad democrática, una sociedad moderna, se supondría, aunque eso
no sucede, se supondría que ellos deben tener una actitud crítica, frente a lo que nos acaba de
decir el compañero, frente a lo que les están vendiendo o lo que le están ofreciendo, etc, entonces,
se supone que una sociedad mayor de edad, se dice desde la filosofía, o sea una sociedad que es
autocrítica de sí misma, debería educar a las personas para poder descifrar esos mensajes.
LEONARDO DEVIA: Yo agregaría que es importante pensar con los estudiantes desentrañar
el lenguaje televisivo también para ver de qué manera estamos representado allí, de qué manera

nos representan y de qué manera quisiéramos que de verdad nos representaran y también pues
cómo se ven representadas las distintas clases políticas, sociales y también de fondo cómo
podríamos desde allí cuestionar y proponer algún tipo de televisión un tanto más democrática y
en ese sentido lo concreto, como la novela, yo alguna vez les decía: fíjense cómo representan al
campesino en una novela, cómo representan al costeño, entonces que ellos sean conscientes y que
de verdad puedan llegar a ese nivel de análisis, cómo realmente nos están creando estereotipos y
analizar si eso que se presenta allí qué carga… más allá de lo valorativo sino que carga
intencional y qué imaginarios busca crearnos socialmente.

5. ¿Cree que los estereotipos que maneja la televisión pueden afectar la conducta de un joven?
LEIDY ANZOLA: Claro, yo creo que esos estereotipos son los que influyen directamente
inclusive en el fenómeno del bullying, ya que pues esos imaginarios que los muchachos ya tienen
metidos en la cabeza gracias a los productos televisivos, los manejan como si fueran algo cierto,
ellos todavía no diferencian la realidad de eso que nos han vendido, inclusive, muchos adultos
todavía están involucrados en esos estereotipos, pero los muchachos no lo saben diferenciar y los
utilizan de un modo como para sobresalir porque hay productos que le dicen indirectamente él
que lo tiene es el que.. el más, el que no tiene ese producto en los comerciales y en la televisión
son tratados como los menos, entonces dentro del aula de clase se ve ese conflicto, entonces, él
que tiene los tenis de marca, él que se compra lo último supuestamente es él que está “in” como
se dice, y él que no está “out” y eso se presta para que en sus relaciones hayan conflictos por esos
estereotipos, lo mismo si los muchachos son de otras regiones diferentes y está el imaginario de
la gente de esa región, también influye para las burlas que se hacen ellos cuando están en grupo.
MARINA SOTELO: Yo opino, que lamentablemente vivimos en una sociedad de estereotipo
totalmente, los medios de comunicación juegan a ello y difiero un poco de Andrea en lo que dice
que…o sea en últimas, en últimas, lo de los medios de comunicación si es consumismo, así se le
meta a los jóvenes que ellos no tienen con qué consumir, tienen sus papás que son los que le dan
el dinero para que consuma, o sea en ultimas siempre lo que se busca es el consumo, lo que pasa
es que estos estereotipos juegan a reforzar determinados valores, ya sea de X o Y valor, yo
pienso, no soy publicista, pero pienso que para jugar a profundizar en estos valores tiene que
haber un estudio sociológico, o sea, ¿qué valores son los que se reafirman en el individuo? O sea
¿qué vasos comunicantes hay entre el individuo, la sociedad colombiana contemporánea?, si

quieren ser más concretos y también la clase social a la que va dirigida el comercial y lo que se
va a comercializar, entonces es muy diciente que uno de estos estereotipos, por ejemplo, si usted
quiere ser un hombre de éxito fume X marca de cigarrillos o tome X marca de cerveza, etc. Que
eso lo hace más exitoso sexualmente con las mujeres, pero indudablemente detrás de eso yo
pienso que está el consumo y el consumismo, el estereotipo es clave para eso, generar
estereotipos que realcen al individuo.
LEONARDO DEVIA: Tal como lo dicen los compañeros alguna vez Eduardo Galeano decía
eso que: sobre todo a los niños de clases bajas, de un lado se les condena por su clase social y
económica, pero por el otro constantemente los medios los están bombandeando y les están
diciendo usted: tiene que ponerse tal ropa, tiene que pensar así, o sea que hay una encrucijada en
la cual se encuentran los muchachos y un poquito para no redundar solo en lo económico, de otro
lado la cuestión de que hay tantos estereotipos porque de hecho más allá de lo económico está
también el estereotipo que crean las novelas, del traqueto que es muy famoso aquí en Colombia,
en México, el de la chica buenona, en fin. También debemos caer en la cuenta que por más que
no tenga cierto capital cultural como diría Bourdieu, estos muchachos, pues tampoco son
televidentes pasivos, porque tampoco podemos caer en el extremo de que entonces lo
bombardean a uno y uno es un ente pasivo, no, pues tienen alguna capacidad de poder decantar
algunas cosas y como yo decía, volviendo a Galeano, cuando se confrontan con la realidad dicen:
bueno, me piden esto, pero, socialmente no tengo el poder adquisitivo, entonces es ahí donde se
crean algunas disyuntivas, que sería bueno también analizar.
MARINA SOTELO: Es que ahí es donde entra la formación crítica, educar para tomar
distancia frente a ese tipo de fenómenos, pues en esa medida, el punto anterior ¿Qué importancia
tiene esto? yo creo que una sociedad de hoy en día? tiene muchísima importancia, no se le está
diciendo a la gente que no consuma, entonces no, alejémonos y volvamos yo no sé a qué porque
es un hecho que no es una sociedad así, por lo menos que haya cierta consciencia frente a lo que
se está haciendo.

6. ¿Usted enseñan a leer comerciales de televisión en la escuela?
LEIDY ANZOLA: Vuelvo y hablo, desde mi área los contenidos televisivos son analizados
frecuentemente, inclusive en la actualidad temas que les estoy dictando a muchachos de decimo y
once tienen que ver directamente con el manejo que los medios hacen y la manipulación de los

medios en las mentes de los jóvenes, pero es importante hacerlos entender esto, pero al mismo
tiempo sabemos que muchos de los jóvenes ya lo saben leer, pero para encajar en el grupo tienen
que ceder muchas veces a la presión que se hacen a través de estos comerciales, porque muchos
aprenden a leerlos otros no, y ellos están en su grupo donde todavía es importante toda esta serie
de banalidades, que para un adulto es una banalidad, pero para los muchachos es su vida, o sea
tener un buen concepto de sus amigos, del medio donde se mueven, ellos saben que ellos no
necesitan pero por encajar en esa sociedad que los presiona cada rato, de los jóvenes que son el
sector poblacional con una consciencia más arraigada a ese pensamiento, entonces muchas veces
siguen cayendo en esto aunque sepan que lo están haciendo, simplemente por lo que digo la
presión de adolescente es mayor que la presión que tenemos nosotros como adultos, cuando ya
tenemos una personalidad desarrollada, etc. Los muchachos todavía están formándose y todavía
son muy, o sea caen muy fácil en el juego de los medios de comunicación.
MARINA SOTELO: Yo a diferencia de la compañera, de Leidy que acaba de hablar, pues no
tengo la misma formación, él tiene una formación más cercana con todo lo que tiene que ver con
medios de comunicación, yo pienso que si es importante, pero pienso que no tengo la formación
para poder llegar a… si se discuten algunos elementos de los medios comunicación, de los
noticieros, por ejemplo, de la manipulación que hacen los noticieros, pero pienso que en lo
personal me faltan elementos para poder hacer un trabajo más crítico, más elaborado, más
sistemático al respecto. Eso, por un lado, por el otro lado pues y completando o discutiendo un
poco lo que dice Leidy, claro, es un hecho los muchachos y nosotros también incluidos porque
estamos hablando de los muchachos, pero yo creo que nosotros también estamos incluidos en
eso. Estamos hablando de ellos como si nosotros ya hubiéramos superado esa etapa y no lo
hemos hecho. Reprimen a los muchachos, ellos viven en un medio cultural donde les dicen desde
pequeños sea exitoso, ningún colegio le dice usted tiene que llegar al colegio a ser buen
compañero, le dicen usted tiene que ser el primero, y el primero es ser exitoso a costa de lo que
sea, en todo ese rol y si miramos los medios de comunicación también muestran a la persona de
éxito, vean las propagandas de Open English, “estudiar inglés me hace…” y colocan niños
ejecutivos ahí, porque eso es la persona de éxito y usted nace para ser exitoso, no nace para ser
buen ciudadano, ni buen compañero, ni buen amigo, no, usted matricula un niño a un colegio
para que desde que entran usted tiene que ser el primero mijito, no le dicen usted tiene que ser
buen compañero, usted tiene que aprender a respetar a sus profesores, a sus papás, eso no le

dicen, usted tiene que ser el primero, entonces a qué voy con lo que estoy diciendo, parece que
me salí del tema pero no, todos esos estereotipos o muchos estereotipos que les manejan,
vendiendo, la clase social a la que va dirigida, le enseñan a ser personas supuestamente de éxito
porque no van a vender una imagen de alguien que no sea de éxito, éxito refiriéndose a lo que le
dice la sociedad, ¿Qué pasa? que si al muchacho le enseñamos a ser crítico como dice Leidy,
pues se tiene que alejar de eso, pero la sociedad funciona de otra forma, nosotros tenemos a esos
estudiantes seis horas, en colegio de jornada completa ocho horas, pero es que la realidad les
dicta otras cosas, otras leyes, otros elementos, otros principios. Ellos saben: o me inserto en la
sociedad o me fregué, entonces yo sí pienso que es importante, pienso que es bastante importante,
pero en lo personal me falta muchos elementos para hacer un buen trabajo al respecto, es bastante
complicado porque es que nosotros también estamos inmersos en eso, nosotros no somos entes
aparte que ya lo superamos y entonces lo manejamos. Además, pienso que la escuela no está
cumpliendo con este objetivo por estar respondiendo a una serie de políticas internacionales que
están metidas en el mismo juego.
LEONARDO DEVIA: En mi caso concreto no lo he utilizado, llamémoslo por falta de
planeación o por falta de imaginación, pero si considero que es fundamental, y ahora que tú lo
decías, por supuesto que sí, en la escuela indistintamente del área debemos buscar canales y
ayuda con gente experta, entre comillas si se requiere para hacer este análisis de medio que es
bastante pertinente, de novelas, de noticieros de televisión, de series, me parece que incluso
siendo clases bien planeadas, serían clases bien atractivas para ser llevadas a cabo en la escuela.
Y pues personalmente en las clases adolezco de eso, pero en alguna ocasión hablaba con alguien
y como que pues un llamado de atención interesante para ponerlo en práctica, porque de verdad
es un interés trabajar.
MARINA SOTELO: Ahora yo pienso que tampoco se trata de satanizar entonces los medios
de comunicación, porque tampoco es así, hay elementos que pueden ser de pronto trabajados y
que enriquecen tanto estudiantes como a docentes, entonces yo le que yo digo es lo que nos falta
a algunos o a algunos docentes es esa formación, no la tenemos, o sea qué podemos coger
también que nos ayude también a esa formación, no se trata de satanizarlos totalmente.
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7. Al momento de preguntar por comerciales de televisión, ¿cuál es el que ustedes más
recuerdan y por qué?
LEIDY ANZOLA: El comercial de televisión que más recuerdo es el de Coca Cola, el de
navidad, porque pues unen varios elementos importantes de la cultura que nos importaron los
Norteaméricanos. El oso polar, la relación con la navidad y el Polo Norte, todo esto, pues siempre
desde niño uno siente el deseo de conocer esos sitios y siempre relacionado con la navidad.
MARINA SOTELO: Yo recuerdo mucho el de Pepsi Cola, uno que hizo el Tino Asprilla,
que lo sacaron muy rápido del aire, era un comercial donde él era apreciado, pues en ese
momento él era un personaje nacional por el futbol, entonces él da un golpe a un dispensador de
bebidas, le da una patada de una forma muy agresiva, eso impacta mucho, pero lo quitaron
justamente por la agresividad, la verdad, me llamó mucho la estrategia, yo estaba mirando la
estrategia de la persona que lo hizo, cuando le preguntaron qué ¿por qué hacían un comercial con
icono como él y mostrando agresividad a los niños? Decía: sí lo que buscaba precisamente era
eso, que impactara y sabíamos que en quince días iba a salir del aire. Pero impactó y todavía lo
recuerdo, eso fue más o menos en la década del noventa, cuando él jugaba en Italia.
LEONARDO DEVIA: Bueno yo en el sentido que vienen diciendo los compañeros, que se
refirieren a Coca Cola y a Pepsi, me acuerdo mucho de Frutiño porque también es una bebida
refrescante, según dice la publicidad y porque en este comercial mostraban a las figuras del futbol
colombiano. Eso, por un lado, pero para romper un poquito con lo que vienen diciendo mis
compañeros, me acuerdo mucho el de la negrita de límpido, el de Blanquita y lo recuerdo
también porque considero que se ven ciertos elementos clasistas y hasta un poco racistas y
coloniales que son muy de Colombia y Latinoamérica, entonces eso también se me quedó en la
retina también.

8. ¿Cuándo usted ve televisión hace zapping?

LEIDY ANZOLA: Si claro, yo creo que ese fenómeno se ha popularizado y está encendido
en todo el mundo, el fenómeno zapping que por, como la lluvia de imágenes que llegan al cerebro
el televidente no está conforme con los programas y pues cambia frecuentemente de canal.
MARINA SOTELO: Yo también hago mucho eso, el zapping, en realidad yo pienso que
tiene que ver con la ansiedad actual, el individuo quiere estar llenándose de imagen, pero en
ultimas yo creo que uno no retiene muchas cosas porque, cambia, cambia, cambia, pero no
retiene, o sea no retiene nada o retiene muy poco conscientemente, no sé en el inconsciente qué
se esté jugando.
LEONARDO DEVIA: Yo hago zapping cuando veo un programa que definitivamente no
llama la atención, entonces yo creo que en mi caso concreto se debe a ello, cuando no hay algo
que llama la atención empieza uno a cambiar, puede haber cien doscientos canales y si no hay
nada que lo cautive uno empieza a canaliar, a busca a buscar, es lo que yo podría decir al
respecto.

9. ¿Han trabajado alguna vez comerciales de televisión?
LEIDY ANZOLA: Sí, lo he trabajo, hemos visto publicidad como tal y los muchachos
generaron, eee, cuña radial, ellos inventaron sus propias cuñas radiales, también eee, para el
mismo producto les mandé a hacer su, también su cartel, un afiche también dirigido al mismo
producto que supuestamente ellos crearon, entonces si se ha manejado esas estrategias a nivel
comercial, comoooo, primero se les dijo qué es lo que busca la publicidad y a partir de ahí ellos
generaron sus estrategias publicitarias.

10. ¿Es la sociedad colombiana reflejo de los medios que consume?
MARINA SOTELO: Yo creo que se retroalimentan mutuamente, o sea, la sociedad refleja,
claro refleja lo que somos nosotros, pero es que también el individuo eso es lo que quiere dejar
ver, y yo creo que eso es lo que nos tiene en ese círculo vicioso que no salimos, es un circulo
porque nos estamos retroalimentado y a veces en lo personal, muchas propagandas o películas, no
todas, ni todas las propagandas, ni todas las películas, lo que hace es retroalimentar la
mediocridad, el facilismo y entonces claro, la gente se siente vigorizada, digámoslo así, se siente
identificada con ese tipo de situaciones y por eso es que no salimos del limbo donde estamos,
donde ha estado la sociedad colombiana históricamente, por eso es que la educación, por

ejemplo, me disculpan pero es que no hemos podido superar eso, por eso es que el vivo sigue
siendo visto bien socialmente, siempre y cuando no lo pillen, porque si lo pillan se fregó, pero
sigue siendo bien socialmente.
Me decía ayer una niña, una niña de 14 años que ella quería trabajar como… bueno salió una
persona ahí en televisión, bueno y ¿por qué?, porque no hace nada y debe ganar harto. O sea, el
facilismo y eso es lo que se retroalimenta constantemente, si usted puede bajarse un archivo, un
resumen del cristo de espaldas, pues ¿para qué lo leo?, eso no tiene sentido, y saco la misma nota
que el que lo leyó. Y así mismo le enseñan los papás. Entonces yo creo que, hablando ya de
publicidad, entonces yo creo que la publicidad, en muchos… por eso digo no lo estoy
satanizando porque todo ha sido críticas, habría que mirar otro aspecto que ahorita no me siento
capacitado para hablar de eso, pero bueno, pero la publicidad, los medios de comunicación, las
novelas, los mismos noticieros a veces tienden a recalcar eso, entonces es una identificación
mutua, de aquí para allá y de allá para acá, ellos dan también lo que la gente quiere, porque
también hay que tener en cuenta el rating y la gente consume lo que les están dando, entonces yo
creo que es simbiótico.
LEIDY ANZOLA: Yo pienso también que ha influido bastante la falta de identidad de
Colombia, entonces la mayoría del querer ser, es imitar a países extranjeros, principalmente
Estados Unidos, entonces si vemos la publicidad colombiana, muchas veces son copia de
comerciales estadounidenses adaptados aquí, entonces la mayoría del Colombiano busca
identificarse con el de allá y no con el de acá, entonces, hay una marca de tenis colombiano
“Croydon”, no “Croydon” no uuy no, le compraron los “Croydon” que boleta, yo quiero es los
“Reebok”, los “Nike”, “los Adidas”. Entonces, eee, al final nos estamos convirtiendo en una
copia, especialmente de la cultura estadounidense, veámoslo no más en la familia, la familia
Colombiana hace treinta años, era la familia tradicional, al dejar entrar, digamos todo estos
productos comerciales gringos, enlatados, lo que sea, se trajeron esos antivalores que poseen los
gringos y se fueron metiendo poco a poco en la cultura colombiana, veamos las familias de ahora,
son la típica que ya se está viendo en Estados Unidos hace años: padres separados, eee, lo que
hasta ahora está llegando a Colombia, así como la familia “Modern family ” que muestran la
familia de homosexuales y eso, en unos años acá en Colombia era impensable que acá en
Colombia se pudiera llegara a una familia homosexual y con unos niño ahí, pero como allá si ya
estaba también se trajo ese modelo para Colombia, y lo vemos en los programas que nos están

trayendo y poco a poco los antivalores estadounidense se están integrando a través de la
publicidad y de todo lo que ello nos han traído al país, pienso que no somos el resultado de la
publicidad colombiana como tal, sino de aprovecharon la falta de identidad de Colombia deee
como Colombiano para a través de los comerciales y la publicidad meternos otra cultura que se
veía tan distante y que ahora es tan frecuente en nuestro país, yo creo que nuestra cultura sí ha
colaborado a ese proceso.
MARINA SOTELO: O sea, es tan elemental, tan sencillo que hace ya varios años,
muchísimos años, yo soy el mayor aquí de todos ustedes, la navidad se identificaba con el
pesebre, hoy en día uno dice navidad y los pelados piensan en nieve, muñecos de nieve,
adornamos las casa con cosas de nieve etc. Pero nada que ver con nuestra realidad, con nuestra
realidad tropical, porque nosotros somos del trópico. Por ejemplo, “el San Valentín”, esa vaina no
es una celebración colombiana, pero ya a través de la publicidad, la publicidad siempre va detrás
del dinero, estrategias para convertirlo en dinero, entonces crean fechitas, la mayoría, las traen de
allá y la navidad ahora es la navidad gringa, pero acá en Colombia.
LEONARDO DEVIA: Bueno, como decía Leidy , la publicidad ha creado la identidad de los
colombianos, sino que más bien se nutre de ciertos imaginarios, de ciertos rasgos identitarios para
forzar, para reforzar ciertos patrones y ciertos estereotipos, ya frente a esa última discusión que se
daba, pues para nadie es un secreto que en el contexto de esto, del mundo globalizado, en el que
estamos, eee, se corre el riesgo entre comillas de que se refuercen esos patrones foráneos,
extranjeros, eee lo que se llamaría la Macdonalización de la cultura, que también se habla en el
campo educativo, en el campo mediático, o sea, como globalmente se le juega a unos patrones
patrocinados por Estados Unidos, no es porque haya un discurso mamerto, ni mucho menos, lo
estamos viendo en el caso del ejemplo que ponen de “San Valentín”.
Pero, yo sí pienso que desde la lectura crítica si se puede llegar a analizar eso: cómo desde los
medios podemos llegar a reforzar nuestra identidad y también cómo le hacemos contrapeso a esos
imaginarios que se nos crean de ahí y hablo de reforzar la identidad pues para entendernos
realmente cómo somos los colombianos, por qué actuamos como actuamos y desde aquí poder
comprender el mundo, no en el sentido nacionalista, chovinista que: “primero lo nuestro”, no está
muy bien, puede ser la comida extranjera, pero, saber analizar qué pros que contras nos traen,
sino cómo vuelvo y digo lo mismo, que dicen que Kant no tuvo necesidad de salir Alemania, de
su pequeño pueblo para entender el mundo, entonces eso sí es ser Cosmopolitan, hoy todo el

mundo cree que Cosmopolitan es porque tú viajas más o menos, no, Kant era realmente
Cosmopolitan, entender el mundo sin salir de su pueblo, no quiere decir que no sea bueno viajar,
pero entonces para ponerlo en la proporción, cómo hacemos primero desde los medios
entendernos, ¿por qué funciona?, vuelvo y repito, qué nos gusta a los colombianos, qué
problemáticas tenemos y desde aquí poder salir y enfrentarnos al mundo, ni siquiera saben por
qué pensamos de la manera como pensamos y por eso se está sin las herramientas para poder
comprender lo que sucede ahí afuera.

11. ¿De qué manera la escuela o el profesor pueden enseñar a leer críticamente comerciales de
televisión, usted me podría dar una estrategia?
LEIDY ANZOLA: Primero voy a comentar algo que hice, primero hablé de definir ¿qué es la
publicidad?, qué busca la publicidad y qué mecanismos utiliza la publicidad para llegar, digamos:
los sentidos, todo esto. Y a partir de ahí, tomar un comercial y analizarlo yo como docente,
entonces descomponer un comercial para que los muchachos empiecen a comprender qué
elementos componen el comercial, por qué se utilizan los estereotipos etc. Definir todo este tipo
de conceptos que son básicos para manejar en la publicidad y de ahí ya que ellos se lancen a
descomponer sus comerciales, y se les va asesorando si van bien, qué les falta, pero primero, el
ejemplo, es básico, descomponer entre todos, con ayuda del docente un comercial, a qué sentidos
acude, qué es lo que busca, qué población va dirigida, qué elementos sociales utiliza para
introducirse en las personas que están viendo el comercial, pues yo pienso que eso: primero, dar
un conceptualización de qué es el comercial, qué elementos hay en un comercial, etc. Comenzar
con ejemplos, hacer el análisis por parte del docente y luego ahí si ya puedan después los
estudiantes comenzar a hacer sus propios ejercicios.
Identificar qué estereotipos está manejado, público al que va dirigido el comercial, rangos de
edad, géneros, sí es para mujeres y hombres, si es para todos, ¿para qué estrato socio económico
va dirigido dicho comercial?, ¿en qué medios se piensa publicitar ese comercial?, no es lo mismo
pasar el comercial en “radio uno” a pasarlo en la “Fm”, es diferente población la que escucha,
digamos la emisora, lo mismo en televisión, los horarios en los que se va a pasar ese comercial,
dependiendo si es un comercial, pues de preservativos, pues tiene que manejar otro tipo de
horario y otro tipo de manejo de conceptos para el público que va dirigido, entonces primero que

todo mostrarle qué elementos tienen en cuenta un publicista al momento de desarrollar una idea
publicitaria.
MARINA SOTELO: Bueno primero que todo yo no he hecho ese ejercicio, pero me parece
bastante interesante, se desprende de todo lo que hemos hablado, me parece bastante interesante,
pero pues a mí me fascinaría, siempre lo he pensado, pero nunca lo he hecho, nunca he ido al acto
de hacerlo, es el siguiente, el año entrante, se aproximan elecciones, entonces hacer un
seguimiento ya sea de las propagandas, de la publicidad electoral, pero a mí me llamaría más la
atención, por ejemplo, hacer una comparación entre los medios de comunicación, entre X medio
de comunicación, llamémoslo “RCN” y entre un medio de comunicación como “Noticias uno” y
¿cómo presentan a los candidatos?, ¿cómo funciona el proceso electoral?.
Ahora ¿cómo lo haría?, yo pediría a los estudiantes un trabajo de casa, que es hacer el
seguimiento, ellos en su casa de cómo están presentando ambos medios de comunicación y se
puede hacer perfectamente porque los horarios no coinciden además, uno se puede hacer el fin de
semana, con noticias uno y el otro lo podemos hacer entre semana, además, nuestro horario no
coincide, ir tomando sus apuntes de qué les deja eso, después, en plenaria, en el salón, ya discutir
y llevar algunos ejemplos, o sea audiovisuales ya, grabados, el noticiero etc. Discutir cómo está
mostrando cada uno y llegar a acuerdos, no a llegar a acuerdos no, pero a discutir cómo están
haciendo los medios, qué hicieron los muchachos antes de… o sea cómo lo vieron ellos y
después en clase ya hacer una discusión entre todos, y mirar qué parámetros ideológicos están
manejando, qué intereses, económicos, etc, etc. Porque un noticiero muestra una forma y por qué
otro de otra, la misma gestualización de los presentadores, o sea sobra decir que eso, mejor dicho,
eso es clave en la forma en que presentan la noticia, el tiempo que se le da a cada uno de los
candidatos, la forma en que se dirige a cada uno de ellos y decirles que la imparcialidad en los
medios de comunicación no existe, eso es para mí utópico. Bueno, a propósito de un tema que ha
estado de moda entre comillas, que es el de la paz, pues si me parecería que como pues bien lo
vengo sosteniendo desde hace un rato, no he hecho el ejercicio de análisis de medios, me
interesaría con el noticiero, por ejemplo analizar un poco eee, los titulares de las noticias antes,
hablo de por ejemplo hace tres años y compararlos ahorita después de la desmovilización de las
Farc, donde pues a priori, eee, para nadie es un secreto que pues y no hay tantas noticias de tomas
guerrilleras, entonces para analizar un poco cómo ha cambiado el discurso de los noticieros antes
y después de la firma del tratado de estos grupos guerrilleros de las Farc y ver qué pues otros

contenidos, a qué otros contenidos han tenido que acudir los noticieros para llamar la atención y
yo diría más allá, mes estoy adelantando un poco al ejercicio qué tipo de problemática dan a nivel
social quieren.... visualizar la que más aqueja a la sociedad colombiana, bueno, es ver qué
cambio, cómo a partir de un cambio histórico también hay un cambio de contenido de los
noticieros, y cómo lo…cómo van cambiando su agenda, sí, porque para nadie es un secreto que
estos medios, sobre todo, los más populares “RCN” y “CARACOL” nos fijan una agenda, como
yo venía diciendo, una agenda de debate, en las familias, en algunos estudiantes, y de alguna
manera también se podría manejar, pues para que no sea algo tan ladrilludo entre comillas,
también trabajar con algunas novelas que empezaron a surgir a partir de los diálogos, analizar
cómo desde allí le buscan crear también, como de alguna manera poner sobre el tapete ese tema,
el tema de la reconciliación, sería bueno analizar algunos contenidos desde ahí.
LEONARDO DEVIA: Pues la necesidad que me oculta o la necesidad manifiestome que se
maneja en el comercial, es decir, eee, mirar qué producto se está ofreciendo o qué campaña se
está promoviendo a través de... porque hay diferentes tipo de comercial, la mayoría pues están
promoviendo un producto concreto, sí, que supuestamente para incentivar una necesidad natural,
cierto, bien sea de ropa, bien sea de estos de antitranspirantes, se me ocurre ahorita, bien sea para
calmar la sed, pero para nadie es un secreto que hay comerciales que buscan hacer publicidad
sobre el buen trato, sobre también sobre el bienestar, sí, entonces primero analizar cuál sería el
objetivo pues manifiesto y no manifiesto de ese comercial y ese lo puede uno desentrañar
concretamente a través de la música, que utilizan del color, de las personas que aparecen allí, si
son blancas sí son negritas, sí son morenas, sí, el tipo de lenguaje que utilizan, el tipo de guion
que utiliza el comercial.
MARINA SOTELO: Yo lo que haría es que seleccionaría, bajo qué criterio, ahorita no les
puedo responder, no lo tengo claro todavía, pero seleccionaría una serie de comerciales, lo llevo a
los muchachos a audiovisuales, les muestro a los muchachos los comerciales, sin decirles nada,
simplemente póngale cuidado a esos comerciales, lo haría en por ahí dos sesiones, por ahí de una
hora cada una o de cuarenta de cuarenta y cinco minutos y no les diría nada más, iríamos a clase
dos horas, seguiríamos trabajando otros temas y una vez hecho eso, ahí sí buscaría yo…primero
díganme: ¿Qué sentimientos, qué deseos despertaron en ustedes X comercial? de los que vieron,
por eso digo tocaría hacer un criterio de selección. Y después eee, ¿Por qué le gusto, por qué no
le gusto?, todo este tipo de cosas y que ellos lo hagan de la forma más espontanea posible, que

escriban todo este tipo de cosas, después, los volvería a mostrar y ahí sí haría el trabajo, ¿para qué
tipo de público, creen que está dirigido?, ¿para qué edades?, etc, etc. Llevarlos a que ellos
mismos vayan haciendo su texto sobre el porqué de los comerciales, después se supone que uno
es el docente, debería tener una formación más, un poco más elaborada que ellos, después con la
formación que uno tiene o como uno a preparado la clase, ahí sí entrar a discutir con lo que ellos
tienen, contrastar las dos, los dos puntos de vista y ahí sí empezar a hacer ya un análisis más
serio, o sea a otro… de diferentes niveles, el primero, es el más básico, los sentimientos que está
apelando a la parte de los sentimientos de ellos y de los deseos y sentimientos, el segundo, ya es
el análisis, pero de ellos, de los muchachos, sin ningún teórico encima, sin estigmas, sino el
análisis y el tercero, si es ya más elaborado, y el cuarto sería ya el de ellos y el mío, lo trabajaría
así.
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1. ¿Qué tipo de actividades suele usted utilizar para saber qué conocimientos poseen sus
estudiantes antes de iniciar un tema?
CAROLINA ROZO: Pues digamos que yo hago una introducción del tema, digamos que si
el tema es la pintura y la literatura, mostrarles una pintura y hacer un contexto de cómo se
relaciona con la literatura, muy general, para ellos… hacerles preguntas, realmente, qué
entienden por pintura, cómo lo relacionan con literatura y a partir de las respuestas de ellos uno
pues puede entender un poco lo que ellos saben.
ESTEFANIA CORTÉS: En algunos casos hago uso de ejercicios, con el objeto de que ellos
recojan saber previo, los realicen y con base en los resultados que ellos obtuvieron, ver cuál es la
relación de eso que realizaron, esa operación que realizaron y la cercanía con la temática que se
va a presentar, es decir, en algunos casos ayuda que los chicos logren culminar un tema que ellos
creían que no conocían, en realidad si y presentar por qué eso se relaciona con la temática x.
RICARDO CLAROS: Yo inicio con preguntas, o sea preguntas sobre el tema que voy a
trabajar y qué saberes previos tienen sobre el tema o que prejuicios tienen sobre el tema, porque
son cuestiones como por ejemplo, se puede preguntar sobre… qué entiende qué es el tiempo o
qué es la cosmología o x pregunta, ellos ya tienen unos saberes cotidianos, que manejan en la
cotidianidad, pero sabemos que la filosofía no los aborda desde ese punto de vista, sino va más
allá de… entonces parto de los saberes básicos o cotidianos que ellos tienen y lo hago a través de
preguntas.
2. ¿Cree usted que es importante tener en cuenta el factor motivacional en los procesos de
enseñanza? denos un ejemplo de cómo se lleva a cabo en su experiencia docente.
CAROLINA ROZO: Pues la motivación casi siempre va transversal, todo el tiempo y la
motivación tiene que ver con el hecho que ellos encuentren útil el conocimiento, pero que además

de que lo encuentran útil, pues, uno genera ciertos enlaces que tienen que ver también con la
actualidad de la que ellos están en su generación, no simplemente que sea útil y hablarles del
pasado, sino coger ese pasado y traerlo al presente en esa utilidad, es decir, relaciono el pasado
con la actualidad de ellos y volverlo útil para su manejo diario, de que les sirve ese conocimiento.
ESTEFANIA CORTÉS: Si, parece que ellos son más cercanos a la temática que se les
presente cuando uno logra hacerles caer en la cuenta que ese conocimiento es útil y que pueden
usarlo en una situación cotidiana y de que lo han visto o lo ven diariamente, entonces como es
que por ejemplo, el razonamiento analógico que parece una cosa tan abstracta se utiliza a diario y
usted como estudiante lo realiza en las lecturas pero no es reflexivo, no sabe que lo está haciendo,
entonces, creo que el estudiante se motiva frente a una temática cuando reconoce que esto sucede
a diario y que es capaz de relacionarlo o de trasladarlo, ir de lo abstracto a lo concreto, creo que
eso genera cercanía.
RICARDO CLAROS: Creo que la pregunta de la motivación es clave, o sea es fundamental
para el proceso educativo, y en cualquier lado que uno se desempeñe, la motivación es clave.
Ahora, cómo lo hago, pues yo no hablaría tanto de utilidad como las compañeras, sino hablo más
de que sea relevante, no es la palabra, o sea que sea… tratar de que lo que le estoy enseñando a
los muchachos resulte vital para su existencia, yo lo a bordo desde la filosofía, o sea que no es
algo por allá alejado, algo que no tiene nada que ver con ellos, sino que tiene que ver con su
mundo circundante actual. Es lo mismo, yo solo estoy cambiando los términos.

3. Al inicio del proceso de enseñanza ¿comparte con sus estudiantes los contenidos, objetivos,
metodología y evaluación que se desarrollaran durante el bimestre académico?
CAROLINA ROZO: Pues de hecho, digamos que las instituciones exigen que desde el inicio
ya se tenga una malla, se tenga una idea de lo que se va a trabajar en las temáticas, sin embargo,
con los estudiantes, en mi caso, más allá de abordar todo lo que se va a hacer y todas las
temáticas, pues es un sondeo general de qué vamos a aprender, desde la motivación, la idea es
que en este curso vamos a aprender a leer y a escribir de esta forma y vamos a aprender un poco
de literatura de esto y vamos a leer estos libros, se comparte precisamente para que ellos también
participen de esos contenidos, para que ellos agreguen contenidos como algunos libros que se
pueden leer… eeeh algunas maneras en las que se puede hacer también, entonces creo que ahí se
comparte, aunque eso siempre va cambiando durante del curso. De hecho, digamos si se trabaja

proyectos de aula, podemos definir ahí mismo cuál es el objetivo del proyecto de aula y cómo lo
vamos a trabajar, la metodología y también decirles de qué manera yo evalúo, aunque no sé si
desde la primera clase, pero iría definiendo, porque creo que las necesidades de la misma clase te
van diciendo.
ESTEFANIA CORTÉS: Yo creo que lo que se haría o lo que hago es presentar los
contenidos, presentar qué se va a leer y cómo se va a hacer, cuáles serán las dinámicas de la
clase, por ejemplo, decirles que en tres, cuatro de las clases se van… claro podrían no realizarse,
pero hago un estimado de lo que podría hacerse…se van a presentar talleres, se van a reproducir
sonidos con el objeto de que se relacione, por ejemplo, no sé, el sentido de la palabra y la forma.
Pero concuerdo con Angie en que presentar las evaluaciones podría generar cierta predisposición
a… entonces, sobretodo porque la evaluación, no solamente se consiste en la presentación de una
prueba o un taller, sino que la evaluación es constante, entonces cuando yo le digo a él que lo voy
a evaluar de ese modo, seguramente va a ver una predisposición para cuando vaya a realizar un
taller, para cuando vaya a realizar un quiz o cuando van a realizar que es el fin último de…
Entonces si bien si se deben presentar los objetivos, no debe ser tan recomendable,
específicamente con qué material se quiere lograr eso, entonces se les dice que esos son
dinámicas de clase y que de eso se va a tomar una calificación que es adicional o que no es el
objeto primero de las clases.
RICARDO CLAROS: En el caso mío se hace una clarificación general de lo que se va a
trabajar en el periodo, o sea que quede claro que se va a trabajar, sin embargo eso no es una
camisa de fuerza y lo hablo propiamente desde mi área, de mi asignatura, no es una camisa de
fuerza por la misma dinámica de la clase, a veces lleva a que se hagan otro tipo de actividades,
por ejemplo me pasó la semana pasada o ante pasada, no tenían ideado hacer un debate y se dio la
oportunidad porque fue un debate… posiciones contrarias respecto a “x” tema, entonces,
obviamente si se dan a entender los temas que se van a trabajar, se plantean unos objetivos, se
puede plantear un objetivo por clase, pero no es camisa de fuerza, o sea necesariamente… y la
evaluación yo si pienso que va variando, o sea se modifica, se va modificando a medida que se va
dando la propia clase, en el caso mío, yo siempre digo que a mí la nota no es que me interese
mucho, la nota para mi es… ya cuando el muchacho no se interesa y necesito exigirle, pues sí, es
una exigencia ya más institucional, pero por la nota yo la verdad no me afano mucho la
metodología y los temas ya la vamos viendo por el camino.

4. ¿Cómo hace usted para enlazar los conocimientos yacentes en sus estudiantes con la
información nueva que ustedes van a enseñar?
ESTEFANIA CORTÉS: Pues yo siempre me refiero a situaciones cotidianas, no sé, por
ejemplo, se me ocurre que el texto instructivo que puede ser una temática, o no sé, el texto… si el
texto instructivo, puede consistir en una serie de pasos, pues es análogo a lo que el estudiante
hace como rutina, entonces puede retomarse esa enumeración, de qué hago yo cuando me
levanto, qué hago yo después de que me baño y demás, para intentar presentar esa misma
estructura con unos conocimientos con una rutina que ya esté interiorizada, si el chico va a partir
de una rutina que ya conoce y va analizar primero, que eso es una enumeración que consiste en
seguir una serie de pasos y que yo no puedo hacer el tercero, sin hacer el segundo y que lo mismo
sucede con un texto instructivo y por ejemplo, que si eso consiste en una receta, entonces que si
no hago un paso tres o cuatro, pues eso va a tener efectos no tan buenos dentro de todo un tema o
toda una interpretación de un texto o dentro de la misma rutina diaria, sino no me baño los
dientes no me va a ir muy bien dentro de dos, tres horas, si no almuerzo, sino… enlazar esa rutina
diaria que está interiorizada, que es un conocimiento base con uno nuevo que sería con el texto
instructivo y ver su relación, una seria la numeración y la segunda que si no se realiza un paso
anterior, los pasos posteriores pueden generar…
CAROLINA ROZO: Lo que hago yo es hacer es coger esas cosas que ellos ya hacen, ya
saben, y hacerlas conscientes, hacerlas conscientes, entonces de pronto ya tienen unas rutinas,
una forma de hacer las cosas y es cómo eso se hace conscientemente cuando conoce el concepto,
entonces ya conoce el concepto de texto instruccional, entonces, ya no simplemente va a escribir
una receta como salga, sino la va a escribir de acuerdo a lo que exige un texto instruccional, que
fue el ejemplo que puso Estefanía. Entonces, eso se haría con los otros conocimientos, me acerco
un libro, pero ya no de manera, no sé… sin tener una consciencia del conocimiento, sino lo cojo
cotidianamente un libro, sino ya tiene una conciencia, entonces ya sabe que tiene que mirar el
prólogo, el título y que de ahí puede sacar cosas o hacer ejemplos cotidianos y de ahí sacar la
conciencia del conocimiento.
RICARDO CLAROS: Prácticamente es similar, pero aplicado a la filosofía, nosotros
normalmente, todos los seres humanos trabajamos con términos operativos, qué es operativos,
que funcionan en la vida cotidiana, pero que no los hemos conceptualizado como decía la

compañera y ¿cómo lo hago?, a partir de lecturas, a partir de la discusión para que los nuevos
conceptos se racionalicen, se dice en filosofía. Entonces es muy similar.

5. ¿Qué hacen ustedes cuando los estudiantes no tienen conocimientos previos acerca de un
tema determinado?
CAROLINA ROZO: Pues es un panorama muy difícil pensar que no hay conocimientos
previos, ¿no? digamos que no sé, no conocen un tema, más bien, en absoluto entonces yo creo
que la manera de acercarlos es con la práctica, digamos que si estamos hablando, no sé… de
teatro, ponerlos hacer teatro y de ahí empezar a hacer lo que hemos hablado, empezar a hacerlos
conscientes de qué es teatro, mirar la presentación, estas son las partes del teatro, estos son
algunos dramaturgos, pero sería llevarlo a la práctica.
ESTEFANIA CORTÉS: Si yo creo que no es que los chicos no tengan un conocimiento sino
que es más bien como acercar ese conocimiento temático a ese conocimiento previo, entonces la
idea es cómo tejer esos puentes, entonces dice Angie, si puede hacerse a través de la práctica o
podría hacerse a través de, no sé… dependiendo de la temática, sería una adivinanza o un
contenido que no sea conceptual y no empezar por un concepto sino más por… bien un
movimiento corporal, bien… por ejemplo, las canciones de ritmo o de entonación de poesía o el
uso de metáforas, ellos las usa todo el tiempo, pero no saben el concepto de que es una metáfora,
incluso las usan como insulto, entonces es hacer que eso que hacen en la práctica y
conceptualizarlo, que es casi lo que hemos hablado.
RICARDO CLAROS: Pues aquí yo no voy a entrar a discusión, pero yo sí creo que en
filosofía no hay conocimientos previos, o sea hay temas ya demasiados complejos que no existe
un conocimiento previo, pero cómo se hace ahí… yo hago una introducción expositiva
básicamente y lectura de textos, o sea cuando uno habla de la deducción trascendental, eso no
existe ningún conocimiento previo, justamente eso no existe, un conocimiento previo en torno a
eso, si usted no lo ha trabajado nunca, ¿cómo se hace?, a partir de exposición obviamente si parto
de ciertos conocimientos que ellos ya tengan básicos, pero eso no es un conocimiento previo
porque después se van dar cuenta que eso no tiene nada que ver con lo que ellos piensan que es,
más cuando uno habla del termino trascendental, qué se entiende por trascendental, como dicen
los medios de comunicación, algo importante, nada tiene que ver con eso, o sea es totalmente
alejado de eso.

6. ¿A través de su experiencia qué tipo de expresiones verbales emplea para corroborar que el
estudiante está entendiendo su discurso?
CAROLINA ROZO: Para corroborar seria preguntar o poner alguna situación y que ellos
ese conocimiento lo puedan poner en práctica, si lo ponen en práctica es porque lo están
aprendiendo, entonces creería que por medio de la práctica de un ejercicio o de una situación o
preguntando, por ejemplo, no sé, si fuera la lectura de un guion teatral, entonces lo estamos
leyendo y preguntar por la función que tiene ahí, no sé, los paréntesis, ¿qué función tienen?
entonces si ellos me dicen, no, pues ahí está agregando lo que hace el autor, pues está
entendiendo. Entonces por medio de las preguntas, por ejemplo, si yo presento la definición de un
concepto, pregunto si fue o no claro para ellos, si no lo fue qué dudas tienen al respecto, muchas
veces eso da también para que estudiantes que sí comprendieron la idea, se permitan definir
parafraseando lo que se dijo y así también hace que el otro entienda y es más cercano para ellos
por el lenguaje que utilizan, también podría ser generando situaciones hipotéticas, bueno en el
caso que tuviéramos una “x” situación, qué tipo de texto utilizaría, reconociendo que este texto
sirve para esto, entonces, por las situaciones, por las preguntas, sí, esos dos casos.
RICARDO CLAROS: Para terminar, es cuando el estudiante es capaz de expresar sus ideas
ya sean de forma escrita u oral de conceptos tan complejos, pero los traduce a su lenguaje,
entonces uno dice, ya los comprendió, ya los asimiló y es capaz de traducirlos al leguaje propio
de ellos. Por ejemplo, puede ser un ensayo o cuando hacen una exposición o cuando estamos
discutiendo un tema, es más, ellos muchas veces me colaboran porque me dicen, profe no lo diga
tan enredado, vea, si usted lo plantea así y así y me lo han dicho, entonces, Polo, un estudiante,
me ayudó a cuadrar una cosa que no entendían, me dijo: “profe por qué no lo explica así”, es
muchísimo mejor y más sencillo y puede llegar a explicarles algo que no podía explicarles a ellos
y me comprendieron todos, o sea él si me entendió y me lo ayudo a traducir a un lenguaje para
que lo comprendieran los demás. Entonces les pregunto, por ejemplo, usted ¿qué entendió a partir
de tal cosa? o ¿usted cómo lo ve?, o sea a mí lo que me interesa es lo que decía la compañera,
cómo ellos lo bajan o lo traducen, digámoslo así, a un lenguaje más cotidiano, más fácil entender.

7. ¿Qué estrategias ha utilizado para mejorar el proceso de enseñanza?

CAROLINA ROZO: Si, pues todo el tiempo, yo creo que es de acuerdo la necesidad que los
estudiantes van mostrando, digamos eeeh, pues las estrategias siempre son llevar situaciones
reales al aula, siempre situaciones reales que puedan ser útiles en su cotidianidad, no dimensionar
un concepto desde arriba, sino naturalizarlo, las estrategias también son de cercanía con los
estudiantes, que ellos no sientan que uno es el que tiene el conocimiento, sino que realmente es
un conocimiento compartido, creo que eso sirve mucho, genera proximidad de ambas partes, eeeh
que la clase sea muy fresca, cambiar las maneras y las técnicas grupales en las que se trabaja,
algunas veces debate, otras veces exposiciones, otras veces puede ser algo de teatro, de música, o
sea, buscar que sea muy temático, la manera en la que se va a introducir el tema, creo que esas
pueden ser algunas estrategias.
RICARDO CLAROS: Yo haría énfasis en lo que dice la compañera, es mostrar que el
conocimiento se construye entre ambos, o sea, no es mirar como si uno se las supiera todas, eso
forma parte del primer punto que preguntaban ahorita, la motivación también, o sea, es mostrar
que eso los involucra y que ellos lo van a construir también, a veces le sucede a uno, a mí me
pasó también hace como quince, veinte días, la clase la están haciendo prácticamente ustedes, les
decía, a partir de una sola pregunta que hice, empiezan a hablar y empiezan a responderse entre
ellos mismos, empiezan a construir la clase, entonces me parece que eso es bastante fructífero.
ESTEFANIA CORTÉS: Sí, pues yo creo que uno siempre hace una lectura de la clase, de lo
que hizo uno y de lo que hizo el estudiante, y esa retroalimentación le va a permitir a uno
decirles, he hecho esto ooo, me voy a permitir realizar estos espacios porque me di cuenta de que
funcionaron. Estrategias relacionadas con que existan unas fases dentro de las clases, entonces,
que haya un punto de introducción y que eso genere motivación y que haya un desarrollo de un
tema, pero que al final existan unas conclusiones porque si es un tema muy extenso o es un tema
muy complicado y se queda el estudiante solamente con los ejemplos, va a ver un problema, es
importante que lo traduzca a sus palabras, pero es importante también que abstraiga esa
ejemplificación porque muchas veces se quedan en el ejemplo, entonces, por ejemplo que ese
espacio se desarrollaría en la conclusión, que existan esas tres fases dentro de la clase, pero
también que uno disponga de otros medios, no solamente del tablero, el tablero puede servir para
hacer un diagrama, una gráfica, pero se puede llevar ya hecha en una presentación o se pueden
hacer incluso paréntesis dentro de la clase para que el estudiante realice… no sé, por ejemplo,
movimientos corporales, me parece eso importante porque permite que se aleje un tanto de la

clase, pues los chicos de menor edad son muy hiperactivos, entonces darles ese espacio permite
que saquen energía y que luego se concentren en lo que van a realizar, esos espacios, por ejemplo
en primaria son importantes.

8. Al presentar una nueva información a sus estudiantes ¿Qué tipo de organizadores emplea o
les enseña?
CAROLINA ROZO: Mira que curiosamente a veces yo les digo a ellos es que hay métodos
de aprendizaje les digo: cuál usa usted, digamos en lectura: algunos subrayan palabras claves,
otros hacen síntesis, otros hacen como un listado de cosas importantes, todos los hacen de
diferentes formas, entonces lo primero que casi siempre yo hago es que hagan consciencia de
cómo lo hace usted para que mejore el proceso en el que usted aprende, entonces, no sé, yo
aprendo recogiendo palabras claves, entonces mejore ese proceso o de pronto le sirve lo que hace
ese otro compañero y siempre lo primero que les pregunto es la manera en la que leen, por
ejemplo, la metodología que hacen y seria como ir manejando esas estrategias y les doy otras
estrategias, también pueden ser a veces: líneas del tiempo, cuando se trata por ejemplo de libros
históricos o mapas conceptuales, aprender a hacerlos porque también hace parte de ese proceso,
eeeh cuadros comparativos y según pues el tema, la necesidad que requiera, si estoy comparando
dos temas, pues harán un mapa comparativo u otra cosa. Entonces, sería más bien como mostrar
algunos tipos de organizadores, mirar que metodología usan, mejoren esas metodologías o esos
organizadores de acuerdo a las necesidades que ellos tengan.
ESTEFANIA CORTÉS: Para eso entonces, organizar unas lecturas colectivas, entonces para
que todos aportemos, si yo presento… al inicio de la clase un mapa conceptual, les voy a decir
intentar definir cuáles son las ideas más generales o los conceptos claves, entonces realizamos
una lectura conjunta, hacemos pausas para intentar concluir qué se dijo en un párrafo, por
ejemplo, o cuál es la idea general y por qué o contrastar la idea que tuvo un chico y que tuvo otro,
puede ser que una sea más específica y la otra sea más general, cómo enlazar ambas y concluir
todos un concepto que esté acorde con la lectura que estemos trabajando, también me parece que
es muy importante en ese sentido que jerarquicen la información, entonces, que el estudiante
dependiendo de la situación que se le pida o del texto que tenga que realizar el diagrama, que
sepan qué es más importante que qué, entonces qué cabe dentro de qué, entonces para eso
utilizo… utilicé hace poco los conjuntos, entonces qué contiene a qué… estos son efectos de…

pero… ¿los contiene? o ¿cuál es la relación entre ambos?, o si es una relación causa – efecto, por
ejemplo, eso podría trabajarse mediante algunos diagramas o gráficas o también les he
recomendado que si no identifican la idea en un texto, la grafiquen, eso no es como tal un
organizador, pero si traducen a signos algunas palabras que leen y ver esa representación gráfica
ahí les permite inferir más fácil de qué se está hablando.
RICARDO CLAROS: Yo trabajo con mapas conceptuales, a veces los mismos estudiantes
dicen: “profe lo puedo hacer con cuadro comparativo, etc.” No es camisa de fuerza, listo hágalo,
pero si es importante eso porque hay un orden jerárquico como decía la compañera, hay un orden
deductivo, entonces toca estar pendiente que ellos mantengan ese tipo de orden, o sea que se den
cuenta, que pena repetir, pero qué es causa, qué es consecuencia, qué va antes, qué va después o
conectores, tipo de ese estilo, entonces yo propongo el mapa conceptual, pero cuando ellos dicen
profe: “yo quiero hacer” yo le digo: hágalo, el todo es que guarde la misma coherencia lógica que
está ahí.

9. ¿Cree que es importante enseñar los contenidos bajo un contexto determinado y cómo lo
hace?
CAROLINA ROZO: Siempre, todo el tiempo, pues depende del contexto ¿no?, si es un
contexto como me pasó en un momento que estábamos leyendo el libro “cóndores no entierran
todos los días” y por ejemplo el contexto ahí era el 9 de abril ¿no?, entonces ni idea de qué había
pasado, entonces uno recurre a ir a la historia, ya sea pues mostrando el personaje que fue Gaitán
o mostrando qué pasó ese día o viendo un documental o depende, puede variar mucho de
acuerdo al contexto que se requiera, si es un contexto más actual también puede ser mediante
preguntas, noticias más actuales, entonces depende, el contexto si es muy importante y la manera,
sería la metodología que sea el tema, también se pueden usar un poco el cine, digamos es un
recurso muy interesante para ver si se llega al contexto, la pintura, la imagen, tratar de que no sea
el mismo texto ¿no?, puede ser cansón, ya estamos leyendo un texto y seguir con otro texto que
me dé el contexto…nooo. De pronto imágenes, otros recursos más interactivos.
RICARDO CLAROS: Y es que el contexto, repito e insisto, forma parte de la primera
pregunta que tiene que ver con la motivación, o sea sin contexto no hay motivación, la
motivación yo creo es fundamental en el proceso de formación. Muchas cosas de las que están
planteando, yo creo que van amarradas todas, van relacionadas todas, ese contexto se hace a

partir de vincular, o sea, de mostrar cómo el tema o la temática que se está trabajando, que repito
otra vez, casi que voy a contestar como contestó la compañera, tiene que ver con su
circundalidad, cómo se dice, con su mundo circundante y con su experiencia vital, o sea cómo lo
involucra en su existencia, digámoslo así.
ESTEFANIA CORTÉS: Si, en este caso habría que relacionar el contenido con las
experiencias diarias, identificar que experiencias diarias que tiene el chico, habrá que remitirse a
los espacios a los que él está, entonces seguramente en situaciones propias de su hogar o por
ejemplo situaciones escolares o los espacios que tienen en solitario que muchas veces están
relacionados con los medios de comunicación, entonces, qué episodios o qué programas de
televisión podría yo reproducir dentro de la clase para introducir un tema o para contextualizar un
tema, se generaría un lazo porque es un programa que él ya ha visto, reconoce los personajes y
seguramente les será más fácil relacionar ese contenido con lo que se le presentaría en la clase, es
decir, la televisión es buena fuente porque la televisión usa muchos factores o elementos que
pueden trabajarse dentro de la literatura, entonces cuando el chico sigue un programa de
televisión entonces ya puede caracterizar un personaje, sabe que la trama va a ser distinta en cada
episodio, sabe … se puede retomar elementos, por ejemplo, los personajes protagónicos y los
antagónicos, entonces con esa base que es ya bastante grande se pueden comparar elementos
literarios que no son tan cercanos, pues creo que si es una muy buena fuente, por ejemplo para la
temática, los elementos formales, o los textos literarios se pueden transferir a los de la televisión.

10. ¿Ha diseñado material para el desarrollo de sus clases (talleres, guías, exámenes, lecturas,
etc.) que tipo de elementos tiene usted en cuenta?
CAROLINA ROZO: Si lo hago y pues primero el objetivo de la clase porque pues a partir
del objetivo, por ejemplo hablaba Estefanía de los medios de comunicación, entonces los pongo a
que imiten o hagan un medio de comunicación distinto cada uno, por ejemplo, a usar la radio,
entonces por ejemplo: qué elementos previos tienen ellos de la radio, luego conceptualizamos la
radio y miramos que otros elementos hacían falta, entonces esa sería la dinámica de clase ¿no?,
podría ser un juego, un taller, si es un texto, podría llevar una secuencia fotográfica y esa sería mi
preparación para el objetivo de la clase que tengo. No sé si necesariamente hago una guía, puede
ser simplemente un archivo y si son fotografías, un archivo lleno de fotografías y yo les voy
contando a ellos o entre todos vamos leyendo las imágenes y vamos sacando el concepto de

fotografía mediante lo que vayamos leyendo, a veces si puede ser una guía, o sea puede ser que
yo haga la guía, el taller, pongo el texto, las preguntas, entonces hay diferentes formas en las que
prepararía ese material y todas dependiendo, podría ser un juego, entonces pues solo les explico
de qué se trata el juego y jugamos, depende del material que necesite.
ESTEFANIA CORTÉS: Hago uso de talleres, pero a mí me gustan mucho los diagramas, a
veces se lleva el diagrama, pero la mayoría se intenta realizar eso dentro de la clase, mmm, sino
es eso, entonces la creación de elementos para un chico de cuarto grado, por ejemplo la creación
de meridianos y paralelos pero con la creación de su planeta y la realización de las líneas y la
identificación de las coordenadas, sobre todo a esa edad, porque se debe partir de elementos
concretos que es lo más cercanos para ellos. Serian esas tres cosas: los talleres, los diagramas,
algunos ejercicios de memoria también he utilizado, que son cortos, pero son alicientes porque
permite que el chico se enfoque en la clase o que se concentre en la primera parte de la clase. El
objetivo es lo primero, tema, subtema que se quiere trabajar, de pronto uno tiene algunas
preguntas que pueden salir y de una vez las va respondiendo, como las preguntas frecuentes,
digamos, puede que el estudiante se pregunte para qué sirve, por qué, entonces uno intenta ya
tener una idea de cómo le puede responder eso ya, de una manera, es decir, de entrada. El tiempo
que pueden tomar, el uso de un lenguaje sencillo, un lenguaje que no esté lleno de tecnicismos,
sino que sea sencillo y más bien lo de la manera técnica lo podemos extraer de ese texto, pues
puede ser una forma. Claro que el dar el tiempo puede ser perjudicial a no ser que se trabajen
pruebas saber dentro del aula para tratar de acercarlos a esas pruebas y se les especifica el tiempo,
pero digamos que en una clase cotidiana no.
RICARDO CLAROS: Igual, estamos trabajando con seres humanos, entonces usted no
puede trabajar con cosas específicas, pues se presentan muchas variantes en una clase, cada
pelado, cada grupo o cada estudiante.
CAROLINA ROZO: Casi siempre a todos los textos trato de ponerles imágenes, porque me
gusta la relación entre la imagen y el texto, entonces digamos que siempre le pongo una imagen
al texto, así sea una caricatura, una foto, una pintura, que pueda relacionar el tema, para que lo
que el lee, lo pueda también poner en una imagen, entonces digamos que eso es lo que siempre
pongo, una imagen.
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TRANSCRIPCIÓN GRUPO DE DISCUSIÓN

1.

¿Cuál es el punto de partida para enseñar a leer críticamente medios a sus estudiantes?
KELLY TREJOS: Pues yo realizo primero un debate sobre los medios de comunicación,

¿qué son para ellos los medios de comunicación?, si saben ¿cuáles son los medios de
comunicación? porque pues de todas maneras ya estamos hablando con las TICS ya se manejan
otros medios que no son los tradicionales, ¿cierto? Televisión, radio, periódico, sino que
comenzamos a hablar ya, por lo menos los chicos que hablan de los blogueros, que hablan de otro
tipo de… de la publicación que hizo o que tuiteó alguien, el post que puso, bueno, toda esa
información ya comienza a manejarse con ellos, y realmente en este momento ellos son nativos
digitales, pues a ellos se les facilita mucho más poder estar todo el tiempo interactuando con los
medios de comunicación y están más en la honda de todo lo que se está viendo en este momento,
entonces comienzo con ese debate, bueno, ¿son útiles?, ¿qué no es útil?, ¿qué de eso nos puede
realmente nutrir en la cotidianidad?, entonces a partir de ese debate comenzamos a mirar qué
temas son más relevantes, entonces unos dicen: pues la violencia intrafamiliar, otros dicen: no
pues la violencia en la calle, otros dicen eeeh… obviamente muy poco de lo que yo he trabajado,
muy pocos se van realmente con temas ya mucho más, digamos, no que el ámbito internacional,
que las políticas públicas, no ellos se van, más que todo corrupción, corrupción, violencia,
drogas, sexo, eso es lo que ellos básicamente comienzan a bombardear entonces después de
realizar ese debate o ese paneo de información lo que hago es: a cada uno delimitar un tema para
comenzar con la investigación, primero hay una base investigación sobre los temas que a ellos les
afecta.
JHON GIL: Pues yo voy a entrar a narrarte como tres experiencias que he tenido, que han
sido bien diferentes y la forma de abordaje también ha sido diferente, por las mismas necesidades
y circunstancias que el mismo modelo pedagógico que el colegio proponía, entonces recuerdo
que hace unos años en un colegio donde el modelo era Enseñanza Para la Comprensión, no se
hacían evaluaciones como tal, escritas, sino que tocaba hacer un proyecto de aula, esos proyectos
de aula siempre estaban relacionados con ese tipo de construcciones, recuerdo que para un grado

noveno, entre todos construimos un noticiero, el objetivo de ese noticiero era narrar un evento
histórico y para ese entonces narramos la caída del muro de Berlín, entonces ¿qué hicimos?:
primero indagamos todo lo que tenía que ver con el muro de Berlín, ¿Qué era el muro de Berlín?,
¿cómo se construyó?, ¿por qué se construyó?, ¿cómo cayó?, ¿en qué momento cayó?, hicimos
toda la incursión histórica, histórico política, geográfica, luego ya nos dedicamos a pensar ¿qué
era un noticiero?, ¿cómo estaba construido?, ¿qué son los titulares?, ¿cuál es el fondo del
noticiero?, ¿cuáles son las fragmentaciones, digamos, temáticas? Por un lado, deportes, por otro
lado, salud, belleza, por otro lado, lo netamente político, lo social y con este tipo deee digamos de
estructura que nosotros montamos, pues tratamos de darle vida al nuestro. Entonces ese fue el
tipo de abordaje que hicimos en ese proyecto de aula. Otro particular que recuerdo fue en
filosofía que fue en un colegio hace un par de años, tratando de dilucidar entre todos qué era el
concepto de estética, entonces cada uno comenzó a abordar qué era estética para Kant, para
Foucault, para Nietzsche, para Schopenhauer, cada uno asumía un rol diferente y con base a eso
empezamos a buscar elementos que nos trajeran en la actualidad esa lógica histórica construida
por el filósofo y en la actualidad cómo se veía enmarcada, entonces comenzamos a buscar videos,
musicales, documentales, comerciales, moda, desfiles y toda serie de elementos que nos pudieran
hacer caer en la cuenta que lo que se hablaba filosóficamente hace algún tiempo hoy en día
todavía estaba presente, pero entonces no se abordó como tal el medio como tal o la forma de
abordaje que tenía en la actualidad, esa implicación estético filosófica, sino que simplemente se
dedicó a hacer una comparación entre el elemento estético filosófico y en la actualidad como
estaba enmarcado hoy en la sociedad en términos comunicativos, eso es lo que se pensó desde el
inicio, así se hizo y salió decididamente bien. Por último, recuerdo que con un grado séptimo
construimos una radio, también nos dimos a la tarea de escuchar varias emisoras, durante varios
días, varios programas radiales, darle como una temática como tal a eso, para poder reproducir de
la misma manera que se hacia los programas radiales en las mañanas, programas de opinión
principalmente, cómo podíamos hacer la quema de Roma en el año 64, como podría haber sido
en ese entonces una programación radial, enfocada en ese momento histórico. Entonces también
salió bien interesante, pero entonces asumimos el medio, no digamos que finalmente creo yo, y
por lo que narro creo que no es como tal el medio, la importancia del medio, sino lo asumimos
como un pretexto finalmente para abordar la temática de ciencias sociales.

FREDDY ROMERO: Como primera medida empezamos con la parte conceptual de la
publicidad: qué es la publicidad, la intención de la publicidad y el manejo de la publicidad, a
partir de estos conceptos se empiezan a analizar los contenidos de los comerciales y de la parte de
los medios de comunicación. Entonces, trabajo conceptualización, enfoque de población, análisis
de estratos sociales y su relación con los productos que se lanzan en los medios audiovisuales
dirigidos a la diferentes ramas o a lo diferentes componentes de la sociedad, más que todo,
entonces empezamos a definir que es publicidad, enfoque de la publicidad, los diferentes aspectos
que se maneja en la publicidad como la intencionalidad, el control de masas, más que todo eso, y
lo hago en conjunto, primero, yo les hago la conceptualización y ya los muchachos empiezan a
partir de unas actividades que yo les impongo para que ellos pongan en práctica ese análisis que
se dijo en los conceptos.

2. Existen algunos elementos técnicos para la producción de un medio (color, luz, planos,
sonido ángulos, etc.) ¿Los ha enseñado?, ¿Cómo lo ha hecho?
KELLY TREJOS: La parte técnica básicamente se hace muy someramente, o sea es como
bueno organicemos acá, que tan bien se ve, pero ya hacer todo un guion técnico, porque eso pues,
si se necesita hacer para saber las luces en qué momento se prende, si se apagan, no, no, la verdad
no lo he trabajado hasta el momento.
JHON GIL: Particularmente con el noticiero que narré hace un momento si hubo como una
indagación sobre ello, pero entrar ya a ejecutarlo era ya muy difícil por las condiciones, ese
noticiero se hacía en vivo, se hizo cuatro, cinco veces en el día en diferentes momentos,
diferentes grupos venían y había un set programado, unaaa, cómo se llama eso, una locación
donde teníamos unos pregrabados donde mostrábamos que se daba el paso, el periodista, el
presentador le daba paso digamos al que está al otro lado, al reportero, está en otro lado narrando
los hecho de la caída del muro de Berlín y ese tipo de cosas, pues, hicimos como un juego de
cosas ya grabadas y cosas en vivo, eeeh, incluso había un momento en donde el chico decía:
Estaba hablando en una cámara y luego hacia el cambio a la otra, los micrófonos tampoco había
como un manejo técnico, todo se hizo muy empírico, todo fue a partir de cinco, seis noticieros
diferentes y mirar qué habían en común en ellos, cómo era la forma de vestir, de hablar, de
participar, de intervenir de hacer los cambios, eso se hizo muy por encima, considerando
inclusive que no era importante, lo importante como tal era el fondo de la temática que estábamos

tratando de reproducir y de comunicar a los demás compañeros que iban a ver el noticiero y
digamos que nuestro objetivo era eso, que los chicos que fueron a ver, se fueran con la idea de
ellos mismos, independiente que fueran de sexto, de quinto, de séptimo, de once, que se supieran
qué fue el muro de Berlín y por qué cayó, entonces digamos que de cierta manera se cumplió el
objetivo sin entrar a hacer una formación muy específica de lo que era técnicamente un noticiero.
Era más importante el mensaje central que la misma parte técnica del mismo.
FREDDY ROMERO: Si claro, por medio de estos conceptos se les explica digamos que los
sentidos del ser humano analizan en su inconsciente más que todo, el manejo de estos colores,
digamos, el color negro que se relaciona con temas más, digamos, lúgubres, los colores vivos se
manejan para ciertas campañas publicitarias que lo necesitan y, pues en esa forma se les ha
explicado que los sentidos humanos tienen en cuenta este manejo de los colores y los planos,
digamos los planos que se realizan en los comerciales, primer plano, close-up tienen una
intencionalidad directa en el cerebro y por ende se ponen en práctica según la necesidad del
publicista o del que maneja los medios, entonces les explico y ellos las aplican en actividades que
ellos mismos realizan, por ejemplo, cuando en los afiches que ellos realizaron en una campaña
publicitaria, primero pues se hizo todo el estudio de medios: a qué publico iba dirigido, a que
estrato, si es hombre o mujer al que va el producto y los colores que ellos utilizaron en la
realización de esos afiches iban relacionados directamente con el contenido o del tema que ellos
escogieron.

3. ¿Qué elementos presentes, explícita e implícitamente en el comercial, considera usted
importante enseñar para leer críticamente medios? ¿Cómo lo hace?
KELLY TREJOS: Yo lo hice básicamente en un sociodrama a partir de una grabación en el
celular, entonces todos los chicos… se realizaban grupos y en esos grupos, ellos pues realizaban
un guion escrito, realizaban un guion técnico, cuáles eran las locaciones que iban a utilizar, en
qué , día, noche, bueno, en qué lugar se iban a utilizar y que básicamente… el vestuario, o sea
toda la parte de… pues ese guion ¿cierto?, de ¿por qué lo habían utilizado así?, ¿por qué habían
utilizado la ropa de tal forma? Entonces ellos estratificaban, ellos se vistieron de esta forma
porque era el ladrón, entonces era vestido así, ella era la mujer rica, entonces ella iba vestida así,
entonces, ¿qué se hacía?... las cámaras eran básicamente los celulares, después ellos hacían, con
una aplicación en internet realizaban los cortes y los pegues, los mostraban en clase y explicaban

por qué habían realizado la forma, o sea toda la estructura y no solamente qué había pasado o qué
historia querían contar, sino por qué habían escogido ese lugar para hacerlo ¿sí?, pero entonces
eso era en la clase.
JHON GIL: De acuerdo con Kelly, sí le brindamos cierta relevancia e importancia a lo que
fue el guion, a la construcción a priori, a lo que teníamos que decir y de pronto sobre la estética,
sobre la forma de vestir del presentador, la forma de maquillaje o ese tipo de cosas se comentan
en clase de filosofía, pero no de una manera profunda o digamos no abordamos esa
particularidad temática como algo para explotar, pero sí se menciona, se menciona cómo ha
cambiado últimamente la forma de vestir de las chicas de moda, de eso de farándula, la forma de
construir el noticiero como tal, se habla de media hora de sangre, media hora de futbol media
hora de “tetas”, no sé si se pueda decir, pero así está construido, básicamente en eso, en una
relevancia de noticias que son de impacto nacional, social, pero finalmente se termina en algo que
termina siendo vacío, que termina en lo que es finalmente la moda o la farándula como tal,
entonces se entrar a criticar ese tipo de nociones que se tienen culturales de lo que debe ser el
noticiero o la información como tal, hay una formación, hay un impacto de las noticias, entonces
la gente se ablanda.
FREDDY ROMERO: Bueno, el contenido explicito, analizar las imágenes que se utilizan,
digamos las personas que aparecen, si es un… digamos en un afiche, eeee, las acciones que estén
realizando las personas en el afiche, el tipo de persona que aparece dependiendo, yo les explicaba
mucho que las campañas publicitarias principalmente, se analizaban mucho dependiendo el
medio en que se van a utilizar, digamos, no es lo mismo el tipo de gente que aparece en la revista
“Diners” a una publicidad en el diario “Q´hubo”, entonces explícitamente, se mira la forma en
que están vestidos, el espacio en el que se encuentran, pues ya nos habla de un modus vivendi,
dependiendo al que va dirigido ese comercial, no más el material en que está realizado la revista
“Diners”, el papel que se utiliza a lo que ya se usa, el contenido que va dirigido, digamos a otra
clase social. Entonces, analizo: los actores, el material, los elementos que van inmersos dentro de
las gráficas, todo esto. Ahora, los dos aspectos están muy relacionados: tanto lo explicito como lo
implícito, por ejemplo, en las clases se comentaba o se hablaba que antes de realizar la campaña
publicitaria se tenía que analizar para que estrato social iba dirigida, eeeh, el solo hecho de elegir
el personaje que va a aparecer en cierto comercial nos va a denotar que va dirigido a cierto sector
social, voy a poner un ejemplo, digamos en la revista “Diners” o en las revistas de alto perfil,

siempre salen personajes famosos a nivel mundial que son los que son escogidos por los
publicitas de marcas de esa categoría para salir en sus comerciales o en sus artículos y por ende,
inmediatamente el estudiante, dentro de las clases, sabían que iba dirigido a un cierto núcleo
social de clase alta y por ejemplo, otro tipo de comerciales donde salían personajes populares por
el momento, que salen en telenovelas o en ciertos contenidos un poco más populares son los que
se utilizaban para ciertas campañas publicitarias de más bajo perfil, para revistas, eeeh, dirigidas
a estratos 1,2 y 3, más o menos, y de esa forma ellos también sabían que había una diferencia
social en la campaña publicitaria, por ejemplo en otro tipo de publicidad como: la política, se
sabe que en este momento está en auge por las elecciones, salen los comerciales de televisión e
implícitamente hemos analizado quienes son los que dirigen dichos comerciales y nos hemos
dado cuenta, por poner un ejemplo, que los atacan digamos a los candidatos de izquierda en su
mayoría son los dueños de los medios de comunicación poderosos en el país, y hay otro tipo de
publicidad más underground en donde se utilizan no los medios comunes como la televisión sino
internet donde la izquierda puede dar sus apreciaciones sobre la política, puesto, pues como
conocemos los medios masivos de televisión, en nuestro país, por ejemplo, están controlados por
los mismo de siempre, los que han manejado el país, y no permiten que ciertos contenidos se
pasen en sus canales y se ha buscado otra forma de buscar, entonces, lo hacemos por medio de
comparaciones en clase… en.. yo les explico por ejemplo que el canal RCN y CARACOL, tienen
los nexos con ciertos candidatos y que siempre como periodista que soy, nos hemos dado cuenta
que se dan ordenes de las altas esferas para que ataquen a ciertos candidatos con encuestas falsas,
con encuestas montadas, que no son la verdad de lo que se muestra, también les he mostrado otro
tipo de contenidos de otro tipo de publicidad que no se pasan en estos medios comunes donde se
muestra la otra cara de esa publicidad y se hacen comparaciones de medios alternativos con
medios ya estipulados y que conoce todo el mundo.
KELLY TREJOS: Claro que eso también va muy relacionado con el tiempo que da el
colegio, donde yo lo trabajé había libertad de catedra, o sea, no importaba que estuviéramos en
clase y que uno chicos estuvieran en el parque, unos trabajando con los celulares, otros chicos en
la capilla, otros… no importaba, ¿sí? Porque eso espacios se dan, pero no todos los colegios
abren esos espacios, pues estamos hablando que cuando no se dan espacios es porque es una
educación tradicional, quieren ver a los chicos es sentados y no se pare, no se mueva y esa es la
dificultad, lo que yo quería abordar más que con el noticiero, con el sociodrama es con los

últimos… la virgen de Guadalupe, tu voz estéreo, que han bombardeado nuevamente la franja de
la tarde, que muchos chicos llegan del colegio y alcanzan a ver eso, porque la abuelita, porque la
señora que los cuida, porque la señora del aseo está viendo eso, entonces cuando nosotros
hicimos el sociodrama era porque los chicos miraban… cuentan la historia del pobrecito, de la
mala situación, la chica que no tuvo unas buenas decisiones, entonces se metió con el ñero del
barrio o con el ladrón, entonces ellos comenzaban a narrar eso, ¿sí? Porque no se da esa
especificación en el guion y ese trabajo duro y arduo que requiere realmente en la creación tanto
de una novela o de un sociodrama, del noticiero, todos ellos es también por la falta de recursos,
entonces eso también maneja que: si tenemos un micrófono, no tenemos dos, bueno, los celulares
afortunadamente han manejado mucho eso, entonces cuando se hacían las locaciones externas, un
chico tenía el celular específicamente para el audio, y otro tenía el celular específicamente para la
imagen, entonces eso era lo que hacían, ellos se inventaban una forma muy graciosa de colocar el
celular para que se escuchara el audio, un recogedor y en el recogedor colocaban el celular,
entonces cuando estaban hablando lo ponían más cerca para no colocar el micrófono que se
supone que va arriba.
JHON GIL: Si, en ese tipo de actividades se nota la recursividad de los chicos y uno pues de
cierta manera asume, si los recursos son importantes, Yo personalmente considero que en mi
catedra o en el pensum, ubico en la planeación nunca pongo medios de comunicación como una
temática principal, primordial, para mi sigue siendo un pretexto, sigue siendo una forma de llegar
a… pero digamos que los medios de comunicación o la importancia de los medios de
comunicación en la sociedad, nunca lo he puesto como factor primordial dentro de la planeación
misma, simplemente lo utilizo, se va adaptando, en las temáticas de filosofía de decimo y once
tiene mucha cabida, pero no siempre es el protagonista.

4. ¿Cree usted que es importante enseñarle al estudiante que tras el producto mediático que él
ve, existe una empresa que funciona y produce con una intencionalidad?
KELLY TREJOS: Si, si se critica bastante, en el sentido que tanto que es CARACOL que le
puso el pie a RCN totalmente, entonces lo que yo hago con mis estudiantes es mostrarles que
esos dos noticieros pues son de las empresas y de las familias más pudientes de Colombia, por lo
tanto, ellos también limitan mucho la información que venda frente al presidente que está en el
momento. Hacemos siempre consulta, mi base es siempre consultar primero, sobre la información

que ellos traen, es sobre esa información que ellos traen se dialoga o se entra a discutir el por qué,
por lo menos, muchos estudiantes no son ajenos, el año pasado que hablaba con unos chicos,
específicamente de ese tema, porque estábamos abordando lo que es publicidad, los inicios de la
publicidad, entonces, revolución industrial, en el siglo XX como se comienza todo el marco de la
publicidad y por qué es importante, entonces, ellos me decían: es que un noticiero, tu voz estéreo,
la voz kids, perfectamente son quince minutos de comerciales, entonces ellos decían ¿Por qué son
los comerciales?, ahh bueno, entonces yo les contaba es que en el primetime es donde se está
manejando el full de la audiencia y tienen ahí… es donde más pueden vender y es donde más le
sacan el jugo, entonces ¿por qué las narconovelas? Que se dan más en RCN y ¿por qué en los
otros canales no?, porque los otros canales son privados y porque los otros canales son públicos,
este… ¿Por qué compraron Canal 1?, entonces hacíamos todo el dialogo de cuáles son las
diferencias en noticias, por lo menos en RCN y CARACOL, que son amarillistas, bueno ahora
CITYTV también es un noticiero, aunque es local, es muy amarillistas, entonces ellos decían, no
pues muestran cuanta sangre botaron, muestran la gente llorando, me decían profe, pero es que
muchas veces el mismo reportero le pone la respuesta a la persona en la boca y uno se puede dar
cuenta realmente que ellos realmente, los chicos, que ven noticias son chicos que son los mejores
por lo regular en el área, ¿sí?, en el área de sociales porque están pendientes de lo que está
pasando a su alrededor y no están lejos al que yo vi la novela… Pero si mirábamos cuál era la
estructura de uno y cuál era la estructura del otro y cuáles eran los canales, entonces si uno sacó
tu voz kids, entonces otro saca otro programa muy parecido o igual.
JHON GIL: Yo creo que si le compete a Ciencias Sociales como tal entrar a abordar esa
relación indisoluble entre medios de poder, centro de poder, medio de comunicación, maneras de
informar, ejemplos claros y tácitos como: Nestor Morales, director de blue radio, entrar a hablar
siempre a favor de Ivan Duque, porque la esposa es la hermana de Ivan Duque, entonces ese tipo
de información se le comenta a los chicos y comienzan a decir, ¡oiga!, es verdad y comienzan a
escuchar y dicen, sí, el man está en contra de Petro todo el tiempo y ¿por qué? porque es el
candidato que está en contra, entrar a mirar que Ardila Lule, que el Club Santa María, que el
grupo Santos Calderón, todos ellos están muy relacionados con los medios de comunicación, sí le
compete a las ciencias sociales y a la filosofía como tal, entonces el abordaje de la temática que
los medios de comunicación están expresando cotidianamente, si se entra a criticar, a mencionar,
a poner sobre la mesa para entrar a indagar, pero creo yo que, repito lo que he venido diciendo,

no se habla del medio de comunicación, como la forma misma del medio, sino la intencionalidad
del medio. Entonces yo les digo, les creo la duda y todos van a averiguarlo y lo corroboran,
porque creo yo que si son cosas que se mandan a indagar, pues a veces pierde digamos la
intención misma de la información o del conocimiento que quiere que llegue, pues no se va a dar,
mientras que si alguien se pregunta, oiga ¿eso es verdad? Si es verdad, va y llega a la fuente
como tal y va a corroborar esa… y digamos que la asertividad frente a la comunicación va a ser
mucho más puntual, mientras que si yo les digo: vaya y consulten tal, mientras quienes van a ir a
consultar tienen la información, quienes no tienen otra, entonces…
KELLY TREJOS: Pero a lo que yo me refiero con mi investigación, es que primero se hace
una investigación, ¿Cuándo nacieron?, ¿quiénes son?, ¿quiénes mandan?, sobre la marcha es que
ya se dan nuevas inquietudes y nuevas investigaciones y el conocimiento les puede ayudar a ellos
a tener más luces frente a lo que estás diciendo tú. Sí, son formas de abordar. En los colegios la
posibilidad de hacer, bueno yo si tuve la posibilidad en uno, pero me regañaron, que fue: hoy
vamos a ver noticias, entonces comenzamos a ver noticias y bueno pregunté: ¿qué
intencionalidad tuvo?, ¿a qué se le dio prioridad? O sea, porque por lo menos yo me acuerdo que
en ese tiempo daban la noticia del niño que habían secuestrado y que el propio papá lo mató con
la… bueno, entonces, el noticiero fue todo el tiempo hablando de su niño y las demás cosas se
dejaron aparte, entonces vimos el noticiero en el colegio, teníamos la hora del medio día,
entonces vimos el noticiero, entonces: ¿Cuál era la funcionalidad? Mirar el noticiero y mirar
cuáles eran las noticias que se estaban dando, muchos chicos habían leído en la mañana porque
pues los papás abogados y demás, tenían la posibilidad de leer, entonces profe: no se habló de lo
que estaba pasando, no se habló de lo que salió hoy en el… ¿Por qué? porque la noticia engloba
completamente la información y entonces muchas veces lo que se hace, es dependiendo lo que se
quiera, que quieran los medios de comunicación que las personas sepan, pues así mismo foguean
la información, cuando la información no es necesaria, ¿cierto?, no es trascendente, entonces esa
información se elimina.
JHON GIL: Yo creo que es lo contrario, tiene que ver con la misma comunidad que ve
noticias, por ejemplo, ¿Qué paso en España la semana pasada? Que un niño, que el niño Gabriel
fue asesinado, en España, digamos un país que puede ser mucho más avanzado en términos de
cultura y todo lo que quieran… y en educación, también todas las noticias estaban enfocadas en
la misma cosa, en la misma noticia, entonces aquí en Colombia ¿Qué ocurre?, si queremos ver la

muerte del niño Juan Diego, que fue el secuestrado por el mismo papá y asesinado, mucha gente
va a estar pendiente y el rating va a subir porque está pendiente de esa noticia, pero si la noticia
es hoy: las encuestas, el tratado de comercio que se hizo con Perú, pues vamos a ver que esas
cosas no son de rating, por lo tanto es necesario crear cortinas de humo porque si la persona la
consume igual no la va a entender y no se va a consumir masivamente, entonces por qué les decía
yo hace un rato sobre la forma en que se distribuyen las noticias, porque se ha detectado incluso
que el rating aumenta, aumenta muchísimo al final de la noticia, cuando llegan los deportes y
llega la farándula y no le dan trascendencia a las noticias que podrían ser importantes en términos
de creación de cultura y de sociedad, que son este tipo de economía, de política, de impuestos…
KELLY TREJOS: Pero es que por lo menos, se ha comprobado que los últimos partidos de
Colombia, de que Colombia o través comenzó a tener la selección que está en boga, se ha
demostrado que las últimas veces ha jugado Colombia, la cámara de representantes se ha reunido
y ha decretado muchas de las cosas importantes para la ciudad y si mostraran eso como noticia,
no sería importante para la comunidad, porque lo tapa la información de futbol, si son cortinas de
humo, pero entonces para eso tenemos el noticiero de la cámara, del senado que puede mostrarlo,
pero la gente no la ve. ¿Cuál es el rating de los jueves en las noticias? Pues nadie ve eso,
entonces, ese es un trabajo necesariamente desde las ciencias sociales y yo no me despego, creo
que la gran hermana de las ciencias sociales es lenguaje.
FREDDY ROMERO: Claro, es muy importante y se los he enseñado, por ejemplo, en el
medio en el que nos movemos en nuestros colegios, los muchachos son… tienden mucho a seguir
las estrellas deportivas, por ejemplo, especialmente las que tienen que ver con el futbol, más que
todo y les muestro como las figuras populares del momento son utilizadas con una
intencionalidad por estas empresas para promover sus productos, entonces, el deportista que está
de moda es contratado y a partir de esa imagen que maneja la sociedad y más que todo en los
jóvenes, este deportista es aprovechado por estas empresas, pues para vender sus productos,
entonces, yo les he dicho, a veces, en las clases hasta nos reímos un poco que nos muestran…
dan a entender que si el que se compra los guayos que utiliza “Messi” o “Cristiano Ronaldo”, te
vas a convertir en un futbolista como ellos. Lo hacemos a través de explicaciones y
comparaciones, entonces, también se ve que el acceso a este tipo de productos de marcas,
“Adidas”, “Nike”, que son los que contratan a los grandes deportistas son bastante costosos, pero
les explico que inconscientemente el individuo piensa que al utilizar este tipo de productos se va

a convertir en un... en parte como un deportista como ellos, pero, pues, también se les muestra la
otra parte que es el uso que da la publicidad hacia estos productos que no es tan cierto, les explico
con comparaciones, digamos… el tipo de productos que ellos compran y que muchas veces pues
no son originales, digamos les digo son copias de los supuestos originales que valen muchísimo
dinero y que no están al acceso de los muchachos que nosotros manejamos en nuestros colegios o
pues por lo menos en el colegio donde trabajo.

5. ¿Cree usted necesario enseñarles el funcionamiento político, económico y social de un medio
para leer críticamente? ¿Cómo lo hace?
JHON GIL: Pues son muchas cosas, yo intervengo aquí en la medida en que, pienso yo que la
educación siempre tiene que estar siempre pendiente en mirar cuál es la prioridad de la población
a educar, o sea, esto puede ser muy importante para nosotros en termino de estratos tres, cuatro,
cinco, pero puede no ser tan trascendente para estrato uno donde su importancia no es como tal
entender el mundo social, económico y político, sino su prioridad para que no se mueran de
hambre, o sea si yo voy al colegio con la intención de que pues me dan refrigerio y me dan onces,
entonces cómo hacer para que él se convierta en un gestor, en un reproductor de lo que nosotros
consideramos como lo más importante frente al educación, que puede ser eso, claro hay que mirar
cómo balanceamos un poco el modelo en la medida en que si yo lo voy a formar a usted para ser
un buen trabajador y lo invito al Sena y ese tipo de cosas, cómo puede ir entendiendo poco a poco
el país y además de entenderlo, interviniendo y convirtiéndolo en constructor ciudadano activo de
elecciones y de votaciones, de crítica de marcha, de protesta, pero primero, lo primordial es suplir
su necesidad física misma de para qué voy al colegio, entonces, lamentablemente hay que decirlo,
la educación no puede ser igual para todos, un discurso como estos, en colegios que hemos
estado, en colegios de Teusaquillo, de Chapinero, de las afueras, de Chía, puede ser vital,
importante, de hecho los padres envían al hijo con esa premisa, pero si estamos en Tumaco, en
Choco, en la Guajira, pues de pronto el discurso no debe ser el mismo
KELLY TREJOS: Pues a mí me parece que entre más educación se dé, pues eso le va a
facilitar a los chicos entender el medio que los rodea y poder ser críticos y no considero que esa
educación también tiene que ser un sesgo de que entonces como yo soy de Tumaco, entonces yo
soy bruto, yo soy pobre, yo soy feo… entonces toca aguantarme el estudio como me lo envíen los
profesores, no, porque no también hacer un sesgo político y mostrarles que están mal, que todas

la regalías se quedan por los políticos corruptos que ellos mismos escogen, bueno o que sus
mismos padres y familiares escogen y comenzar también a hacer un sesgo de pensamiento que
ellos puedan darle también la liberación de ese… como de ese estigma social que se ha mostrado,
entonces como usted es Tumaco, es pobre, como usted es de Tumaco, entonces no piensa,
entonces como usted es del choco, es un negro bruto, no yo considero que al contrario, que si se
puede dar, pero guiado también a una lucha social y que es mejorar las condiciones de allá.
JHON GIL: Acuérdate que desde el 94 se comenzó a hablar de cobertura en educación,
cobertura era lo importante, sin mirar calidad y hace ya…yo creo que hace ocho, nueve años,
estamos hablando de calidad, pero la calidad no es la misma para todos y hablar de calidad en
educación en el centro de Bogotá, pues mira, veamos el Icfes, precisamente los resultados y
cuáles son los mejores colegios, pues están el centro y en Bucaramanga y en Pereira y cuáles son
los peores, están en la periferia. Entonces yo abordo otras estrategias con ellos.
KELLY TREJOS: Pero es que a eso voy, si yo como profesor, entonces como estoy acá en el
centro de Bogotá y sé que estoy trabajando en el colegio estrato cinco, seis, les doy un discurso,
no más que un discurso, entonces con ellos si trabajo, con ellos si hago, con ellos si implemento
cosas, pero como voy a Chocó y entonces como ellos son pobres, entonces me siento a ver
como… pero no quiere decir que yo no aborde problemáticas social con ellos, creo que con ellos
también se puede abordar los medios de comunicación porque al fin y al cabo, si nosotros vamos
a un restaurante, en este momento de comida corriente, un restaurante popular, vamos a encontrar
a Caracol, específicamente Caracol y a cualquier lugar que nosotros vayamos, lo más pobre de
nuestro país, Caracol, entonces también comenzar a mostrarles que lo que usted ve, lo ve por
tales y tales razones, porque no hay cobertura… porque… comenzar también a indagar con ellos,
de por qué son esas situaciones. Todo a través de la mayéutica.

JHON GIL: O sea, lo importante es que un colegio donde hay internet, video beam, televisor,
como no ser más, yo no sé si recursivo, pero como no utilizar eso, esos medios, mientras llegar a
otro lado donde no hay internet, no hay televisión, ni siquiera hay señal y muchos chicos ni
siquiera tienen televisión en su casa, no han visto noticieros, no han visto, es mucho más difícil,
entonces hay que abordarlos desde otra manera.
KELLY TREJOS: Tenemos que quitarnos eso de que pobrecitos, un radio siempre hay, en
esos lugares siempre hay equipo, entonces por lo menos yo puedo hacer el estudio de pronto no

del noticiero, pero si puedo partir de la música que escuchan, o sea me puedo ir por otro lado, no
sesgar solamente, como no ven noticias y de todas maneras desde las vivencias que ellos tienen
pueden hablar de lo que les está pasando, el noticiero del pueblo, lo hay, con uñas, pero lo hay,
otras cosas pero se puede.
FREDDY ROMERO: Bueno, mirándolo ya desde otra perspectiva, claro que, si es muy
importante, especialmente en lo que hablábamos ahorita del manejo político acerca de los
medios. ¿Cómo lo hago? Mostrando ejemplos concretos en los medios donde se puede apreciar
claramente esa manipulación que estos medios hacen a la sociedad y más que todo a una sociedad
que no está preparada para analizar críticamente estos eventos. Mostrando casos, digamos en el
caso de las campañas políticas donde muchas veces los argumentos que manejas los candidatos
son mentiras, entonces, de pronto los pongo a leer un texto donde se dan cuenta que no es cierto
todo lo que están diciendo en las campañas y ellos mismos se van dando cuenta de la
manipulación en la que están cayendo muchos sectores de la sociedad, sin reamente investigar si
los argumentos dados por los periodistas y publicistas son ciertos.

6. ¿Ha hecho comparaciones de los contenidos de los medios con la realidad de sus
estudiantes?
FREDDY ROMERO: Claro que sí, sigo con los ejemplos de las campañas políticas, les digo
los argumentos y los hechos que han realizado, por ejemplo, los dirigentes de la política
colombiana donde han quitado muchas pre-vendas a las clases bajas como los son: las horas
extras, la ley 100 de salud, que nos tiene tan hundidos a todos pues en muchos aspectos
socialmente y que ellos lo comparen con la realidad que viven en sus hogares, que si realmente,
digamos a sus padres no los perjudicó mucho estas realidades que hay en la política y con los que
nos quieren vender en sus campañas, aprovechando la ignorancia y la falta de critica que invade a
la sociedad colombiana.

7. ¿Ha analizado con sus estudiantes los medios desde diferentes posturas?
JHON GIL: No, yo no retomo, tal vez por cuestiones de tiempo, digamos que se enriquece
eso, en la medida en que varios vieron la misma película, entonces debatámoslo todos, usted vio
tal cosa, usted tal otra, usted entendió otra, creo que el protagonista fue este, el personaje fue este,
la intención fue esta, entonces en el debate es donde se enriquece como tal eso, pero a veces el

tiempo no da porque a veces los programas son muy amplios, a veces se prioriza ver temáticas,
no entenderlas, usted vio tal tema con sus estudiantes, usted: si, ¿lo entendieron? No, no eso no
importa, muchos están en sistemas de gestión de la calidad, entonces obligan a que el estudiante
haya visto el tema, entonces esa es la problemática de algunos colegios.
FREDDY ROMERO: Claro que sí, hemos… digamos en los análisis o cuando ellos crearon
las campañas publicitarias, cuando ellos mismos hacían el análisis, el estudio de mercado se
daban cuenta que habían productos que son creados para diferentes personas, y que por ende eran
expuestos o impulsados en diferentes medios, por poner un ejemplo, mostrábamos los
comerciales que pasaban en la f.m. o en las emisoras que escuchan así los de estrato 5, 6, con por
ejemplo la cariñosa o emisoras que son dedicadas a los estratos populares y ellos se daban cuenta
de los diferentes manejos que se daban en la publicidad con la intencionalidad que se maneja y
que por eso estos contenidos no se publicitaban en los mismo medios, sino en diferentes. Lo
mismo en los medios gráficos, vuelvo al ejemplo de las revistas costosas que son pues enfocadas
para ciertos estratos y otras publicaciones que ya están pensadas directamente para estratos
populares.

8. Todo medio tiene una intencionalidad, ¿Cómo hace usted para que sus estudiantes la
descubran?
FREDDY ROMERO: En los mismos análisis de medios y de mercadeo que ellos hicieron
para crear sus campañas publicitarias, ellos mismos se iban dando cuenta que todo tiene una
intencionalidad, el color, como ya lo habíamos mencionados en preguntas anteriores, el manejo
de los planos, los personajes que se utilizaban en los diferentes contenidos, siempre tenía una
intencionalidad diferente. Yo les mostraba ejemplos míos y a través de esos ejemplos ellos
realizaban sus propios estudios.

9. La lectura crítica mediática expone que es necesario poner al servicio de los demás el
conocimiento aprendido. ¿Ha usted involucrado actividades que propendan por el anterior
objetivo?
KELLY TREJOS: Yo he hecho diferentes momentos, en uno a través de los chicos que te
comento que hicieron todo el montaje, el sociodrama por celular, pues ellos se lo replicaron a
otros chicos más pequeños, por qué lo habían hecho así, cómo habían manejado los planos: el

francés, el americano, esas cosas, pero muy someramente porque es que era básicamente
replicarles el producto que ellos habían hecho y otro que fue a partir de la elaboración, nosotros
hicimos un noticiero, pero mucho más coloquial, ellos en una muestra del día del idioma se hizo
una muestra a partir de nosotros, de los de sociales, nosotros le colaboramos al área de lenguaje,
por eso yo decía que esas dos áreas unidas logran muchas cosas, entonces la profe de español nos
colaboraba con toda la organización del guion y nosotros no tomamos un momento histórico,
tomamos diferentes momentos históricos de Colombia, replicar fue que los chicos mostraran su
producto, básicamente es eso, que muestren sus productos y que los demás se incentiven a hacer
lo mismo que ellos están haciendo.
JHON GIL: Pues yo puedo hablarte de dos experiencias, una, cuando se envían los chicos a
ver noticias con sus propios padres y que haya un tipo de cuestionamiento de los chicos a sus
padres y la retroalimentación se hace en debate y se mira qué congruencias hay, qué
incongruencias, qué falta de información hay, cuál era la visión o percepción que se tenía de la
noticia y aquí se entran a ver cosas como: mi papá me dijo que la guerrilla hizo tal cosa o que los
paramilitares hicieron tal cosa, aquí entramos a mirar que… y fue realmente como el papá lo
entendió, como se lo narraron, lo vivió, ese tipo de comparaciones son fundamentales se han
hecho y digamos son la forma de poderlo reproducir y como decía Kelly también, los proyectos
de aula y los noticieros, la radio, se hicieron para mostrarlos a la comunidad educativa, de hecho,
muchos padres de familia abiertamente iban a ver a sus hijos, con el noticiero construido, en la
radio construida, con el periódico construido, era como un poco eso, ya que también se nota que
muchísimas veces los padres le restan importancia a lo que sus hijos están narrando como versión
propia, cuando los chicos dicen: yo aprendí eso, yo entendí eso y los padres como que están
sesgados a que ellos son los que tienen la verdad, o el que entiende la noticia, o el que entiende la
verdad, los que conocen la historia y los hijos todavía están como un poquito relegados a
confrontarse con su verdad y la que los padres tienen, eso es lo que he sentido yo en esas
experiencias
FREDDY ROMERO: Si, pues esa es la intencionalidad que siempre se ha tenido, pero pues
en el sector donde trabajo, pues es bastante riesgoso hacerlo porque no más ahoritica después de
las elecciones del 11 de marzo, hubo bastante confrontamiento con los estudiantes, con los
contenidos digamos de algunas clases que yo les di y las creencias que ellos traían desde sus
casas y pues se convertía hasta en algo riesgoso seguir enfocando el conocimiento hacia cierto

lado, porque ellos ya venían digamos con unas creencias del hogar que son difíciles de cambiar y
que en parte podrían inclusive poner en riesgo la integridad de uno como docente.

10. En cuanto a la parte práctica, ¿Ha involucrado algún tipo de actividad para que los
estudiantes creen mensajes audiovisuales? ¿Cómo fue el proceso?
JHON GIL: El ejemplo particular de este ejemplo de noticiero, fue con grado noveno, lo
primero que hicimos fue indagar sobre lo que íbamos a presentar y era la caída del muro de
Berlín, entonces la indagación de tipo histórico, con documentos, con narración propia, con
videos, con youtube, la narración de los padres, quienes les contaron que estaban haciendo
cuando pasó el evento, ese tipo de cosas, se hizo la temática como tal, luego entramos a construir
el noticiero, ¿cómo? Viendo varios noticieros y mirando cuáles son las partes que contiene el
noticiero, igual no de una forma técnica como de pronto se quisiera, pero si miramos que todos
los noticieros tienen algo en común, tienen unos titulares, tienen unos presentadores, tienen unos
reporteros externos, tiene unos comerciales que también hicimos, tienen los deportes, tienen la
farándula, tiene noticias de economía, o sea tiene todo, todos tenían en común eso y qué hicimos
nosotros, pues reproducirlo, digamos casi en el mismo orden en qué las noticias se daban, esa fue
como la técnica que utilizamos, que puede estar muy errada, equivocada, pero funcionó e
igualmente lo que te decía hace un momento, los chicos y los papás que fueron a verlo, a través
de cuestionario se pudo denotar que entendieron que había sido la caída del muro de Berlín, cuál
había sido la importancia de ese evento para el resto del mundo, entonces digamos que el objetivo
se cumplió, el objetivo no era hacer un buen noticiero sino narran un hecho histórico
transcendental para la historia y también hicimos comerciales, investigamos sobre comerciales de
la época… ¿qué se vendía en esa época?, entonces investigaron sobre productos de los años
ochenta, finales de los años ochenta, hicieron un comercial de chocolisto, otro de una gaseosa, no
me acuerdo cual, creo que pinto y ellos mismo lo hicieron, ellos mismos lo construyeron.
Entonces ustedes van a ser reporteros, ustedes presentadores, ustedes de sonido, ¡ustedes
comerciales y cada uno indagaba de lo que iban a hacer y listo!, fue algo muy empírico, muy
hechizo.
KELLY TREJOS: Cuando hacemos sociodramas, yo si trabajo con guion y reviso el guion
para saber si es pertinente lo que se está hablando o lo que no se está hablando porque por lo
menos qué pasa y sobretodo en los sociodramas pues ellos van a decir, no en cualquier momento

se les salen la palabrota o dicen otras cosas, entonces también comenzar a manejar muy a la
manera teatral, entonces no darle la espalda a las demás personas, manejar volumen de voz, el
espacio, de esa manera sí y ya de ficha técnica digamos yo trabajé fue esténcil que es para
trabajar todo lo que es publicidad, los principios de la publicidad, entonces los chicos hacían una
imagen, un logo, una marca para mostrar el producto, entonces cuál era el producto que querían
vender, cómo lo querían vender y los mismos grupos trabajaban uno que eran la publicidad afiche
o catálogo y otros hacia jingle. Les decía la estructura del color, qué colores se manejan, qué
colores no se manejan, ahora vimos teoría del color, entonces por lo menos que si era para
comida, los colores cálidos, que si era para educación los colores más sobrios y para hacer le
esténcil, hacer la radiografía, lo hicimos con radiografía y con tela quirúrgica, entonces sobre ella
trabajamos, se trabajó colores neutros: blanco, naranja, verde, rojo, los colores solidos porque en
el momento que se necesitaba, se hacia la radiografía, el nombre del producto, una frase no más
que vendiera el producto y la imagen del producto, entonces uno necesita que sea supremamente
corto, para que en el momento de hacer la radiografía poder pasar la tela. Entonces, yo les
expliqué como se hacía todo.
FREDDY ROMERO: Bueno, en el caso mío, hemos creado más la parte visual que la
audiovisual, con la creación de campañas publicitarias, también se intentó un poco realizar
campañas de radio, con comerciales, con realización de cuñas, lo mismo, primero el análisis de
medios, a qué población va dirigida, qué producto se va a ofrecer, a partir primero de esos
análisis y se crearon ese tipo de productos, pero como un inicio, como un inicio con productos
muy sencillos como una cuña o afiches, que de todos modos requieren un análisis de la sociedad
para poder dirigir esos productos a ciertos sectores interesados en consumirlo. Entonces los
muchachos han realizado cuñas radiales y afiches a través de la ejemplificación, entonces, como
primera medida tomo el comercial que vamos a analizar, lo analizo yo con los elementos que se
deben tener en cuenta para ese análisis y ellos a partir de ese ejemplo realizado por mí, como
docente parten... escogen un comercial o ellos crean un comercial teniendo en cuenta esos
mismos elementos que yo tuve en cuenta en esos análisis.

ANEXO 18: TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTO

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTAJE

ENTREVISTADO:
JOSÉ ENRIQUE FINOL

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

FECHA: SEPTIMEBRE 26 DE 2017
HORA DE INICIO: 8:00 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 8:45 p.m.
DURACIÓN: 45 MINUTOS
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:

Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

PERFIL SOCIO DEMOGRÁFICO:

José Enrique Finol, semiólogo, investigador y docente venezolano, es reconocido
internacionalmente por su trabajo en el campo de la socio-semiótica de la cultura y la
antropología. Autor de numerosos libros y artículos científicos sobre la materia, actualmente es
vicepresidente de la Asociación Internacional de Semiótica.

TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTO

1.

¿Ver comerciales de televisión afecta los comportamientos de los jóvenes?
JOSE ENRIQUE FINOL: Me parece a mí que no habría una respuesta general a esta

pregunta, porque si un joven nunca tuvo la oportunidad de reflexionar o de que le enseñaran o
que lo retaran a hacer una reflexión crítica, nunca tuvo esa oportunidad, para él la reflexión
crítica no tiene mayor trascendencia, por lo tanto no le afectaría su autoestima, ni su conducta,
pero si es un grupo de jóvenes donde sus maestros y sus profesores le han hablado de la
importancia de desarrollar una capacidad reflexiva sobre un objeto determinado, sea una obra de
obra de teatro, un libro, una manera de vestirse, si le han enseñado que esto es importante para su
realización profesional, personal, para el alcance de sus metas, el no desarrollar esas tareas sí
podrían afectar su autoestima, entonces depende, entonces sí afecta el autoestima a todos nos
depende de las circunstancias, por eso siempre que hay que ver el contexto y las circunstancias de
esos sujetos que queremos analizar, tenemos que preguntarnos sobre las circunstancias ¿cuál es
su aprendizaje?, ¿de dónde viene? Si fue un niño que toda la vida, su nana era el televisor, los
padres hacen eso, de manera que el niño se quede quieto y además sus padres… cuando el niño
entre en la etapa de hacer preguntas, le decían no preguntes tanto y le enseña que es negativo,
molesto, fastidioso preguntar, esa persona, ese sujeto difícilmente va a desarrolla y a tener una
capacidad crítica, difícilmente, a menos que se encuentre luego en el camino, con alguien nuevo,
un profesor o un amigo que le haga hacer eso que decía Fernando, tomar distancia para verlo de
nuevo, lo que hacemos cuando viajamos al exterior o nos vamos a vivir a otro contexto o nos
vamos a vivir a otra cultura, hemos vivido 25 años en una cultura, en un país, de pronto nos
vamos a otro y a ese otro lo miramos con distancia porque no es el nuestro, pero también a veces
aprendemos a entonces, si ese niño crece en ese medio yo diría que la posibilidad de que
desarrolle una habilidad crítica y las posibilidades de que eso le afecte en su autoestima es nula
porque su papá y el televisor le enseñaron que eso no es importante, es normal no hacerse
preguntas, entonces, lo importante no es hacerse preguntas, lo importante es obedecer, seguir lo
que dice el padre, la televisión o el maestro.

2. A parte de la semiótica ¿Qué otros elementos se deben tener en cuenta al momento de
analizar comerciales?

JOSE ENRIQUE FINOL: Yo fui presidente de un museo en Venezuela, mi esfuerzo
principal era llegar… en Maracaibo no había habido nunca un museo de arte de esas
dimensiones, entonces ese museo, casi todo el presupuesto se lo di a los niños de las escuelas,
entonces los maestros, lo mismos empleados del museo me decían… ¿qué va a aprender el niño
de esos garabatos? ¿Para qué le sirve eso al niño? Yo no sé para qué le servirá, pero cuando un
niño se para frente a un cuadro y dice: ¿qué será esto?, logramos lo que queríamos, que él se haga
una pregunta, ¿por qué tiene ese garabato así? Que el niño se haga preguntas es el fin último de la
educación, todo el que se hace preguntas busca respuestas, entonces si le enseñamos a los niños a
preguntarse, a no creer el cien por ciento de lo que dice el maestro o el medio, entonces cuento
esta anécdota para responder tu pregunta, más que darle al niño… la reflexión crítica se logra así,
es tal vez hacerles preguntas ¿qué ves tú aquí?, ¿te gusta? ¿Por qué no te gusta? La pregunta yo
creo que es un instrumento para desarrollar las capacidades de los niños, de los jóvenes, la
pregunta, por eso ustedes vieron que yo decía ahorita ¿por qué? era muy fácil para mi dar una
respuesta, una hipótesis, nooo yo espero que de los trescientos que estuvieron aquí a lo mejor
cincuenta dirán: por esto, debe ser por esto o se da por esto, yo creo que la manera de provocar la
lectura crítica es eso, promover las preguntas y comparar las respuestas, y si ese niño dice que ese
cuadro es un gato y ese niño dice que ese cuadro es un tigre: ¿por qué? ¿Cuál de esas dos
respuestas les parece más acertada? y ¿por qué? ¿Por qué te parece mejor esta que esta otra?
Comparación, puede ser de dos o tres respuestas, obliga al niño a ver las diferencias y viendo las
diferencias logramos construir, bueno es el resultado de una reflexión y es lo que tenemos que
lograr que los niños reflexionen, que es lo que hacen los niños, te cuento otra anécdota, un día mi
hijo Daniel llego de la escuela y yo dije ¿Cómo te portaste en la escuela? Bueno… este ehh me
porte mal porque hice esto y no sé qué y bueno, el profe me dijo que si me seguía portando así
me iba a encerrar con el director, entonces, yo pensé: dice mi hijo “¿será que el director también
se portó mal?” Porque también lo iban a encerrar, entonces esas respuestas… uno no se las
imagina, uno está bloqueado a esas preguntas, en cambio un niño ya las ha visto, entonces en la
medida en que provoquemos esas respuestas inesperadas, yo creo que podríamos provocar el
crecimiento de la reflexión, que es la operación intelectual que está detrás de la reflexión crítica,
y lo que hace es rica la vida y la cultura y la reflexión y las relaciones sociales es la diversidad,
diversidad de respuestas, de visiones, de ideas, yo creo que eso es lo que hace y por esa medida
también estriamos enseñando un ciudadano que entiende que el hecho de que el otro piense

diferente, no significa que sea mi enemigo, que su respuesta sea mejor que la de él, donde hay
muchas respuestas muchas visiones, muchos gustos, muchos disfrute estético en la manera de
vestirse o de dibujar. Esas dos estrategias pueden ser interesantes: hacer preguntas en que esas
personas, esos niños… posiblemente hay más, ahorita se me ocurren esas dos.

3. A parte del consumismo ¿para qué es importante enseñar a leer comerciales televisivos?

JOSE ENRIQUE FINOL: Tal vez no lo pueden consumir ahora, pero tal vez lo puedan
consumir en un futuro, entonces esa podría ser, fíjate un ejercicio que alguna vez hice con mis
estudiantes de periodismo, aquí estaba un objeto, una caja de jabón de lavar ropa, cada quien
escriba en veinte líneas ¿Cuál sería el texto para promover este producto? Una caja de jabón,
leímos las respuestas, las comparamos, las discutimos, y luego al otro día me traes otra cosa que
sea radicalmente diferente, por ejemplo, les traes una pluma de ave. ¿Cómo promoverías tú el
consumo de una pluma de ave? Porque pues claro para promover el jabón de lavar ya ellos han
visto televisión, saben más o menos por donde va, pero ponlos frente a algo que no publicite la
televisión, el cine, la radio o la prensa e inventar por ejemplo promover una idea, eso es una cosa
tangible, ¿cómo promueves tú una idea? Se hizo el congreso iberoamericano de publicidad el año
pasado en Quito, organizado por Antonio Caro, esta persona que yo cité ahí, está aquí en Bogotá,
va a dar una conferencia esta semana en el congreso, de publicidad, en ese congreso que el
organizó pues primero buscaban ideas saludables para la sociedad, por ejemplo: no gastar agua o
por ejemplo cómo diferenciar las basuras, entonces eso, esa idea se la ofertaban a una agencia de
publicidad, yo les decía mire nosotros queremos que esta agencia de publicidad cree una
campaña, claro, la agencia de publicidad no trabaja gratis, entonces ¿Qué le ofrecía en
retribución? Bueno yo, esta fundación creó un premio y a las agencias les encantan los premios
porque si yo tengo una agencia y tengo en mi pared treinta premios, cuando tu vienes a contratar
mis servicios dices uyy esta agencia se ha ganado todos estos premios, entonces yo creo que: al
crear un premio, llevaron jurado de muy alto nivel y por ahí fueron el premio. Al principio a las
agencias no les gustaba mucho la idea, “estamos ocupados” que habían logrado esas personas, yo
no lo podía creer que hicieron unas campañas preciosas, la agencia había gastado dinero, pero
competía por un premio que les podía representar dinero más tarde, entonces, este tipo de
reflexión sobre consumo es muy interesante porqué estamos muy focalizados al consumo de

productos y no al consumo de ideas. Acabe de dirigir una tesis y creo que es más enriquecedor
cuando haces focus group con adultos o con adolescentes, depende de la posibilidad que tengas,
les planteas las mismas preguntas. Hay muchas cosas sobre publicidad, ahora mismo hay un texto
sobre semio-capitalismo, si están interesadas me escriben a mi correo.

ANEXO 19: TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD SESIÓN 1 Y 2

ENTREVISTADO:
ALEXANDER CASTRO ZAMUDIO

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

FECHA SESIÓN 1: SEPTIEMBRE 28 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:20 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 5:20 p.m.
DURACIÓN: Tres horas

FECHA SESIÓN 2: OCTUBRE 26 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:30 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 5:50 p.m.
DURACIÓN: Tres horas, veinte minutos
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

PERFIL SOCIO DEMOGRÁFICO:
Alexander Castro Zamudio: comunicador social de la Fundación Universidad Central y
Maestro en educación de la Pontificia Universidad Javeriana, es reconocido por la participación
de múltiples eventos académicos de corte nacional e internacional relacionados al campo
comunicativo y publicitario.

TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

1. ¿Qué comercial recuerda por haber sido impactante y por qué?
ALEXANDER CASTRO: Bien, cuando les decía que la primera pregunta le abre mucho el
panorama, en el caso mío, tanto comerciales buenos como comerciales malos, pero digamos que
hay una gama de comerciales que se hace interesantes y que tienen que ver mucho con la familia
y que no van a hacer mirados como algo negativo ni malo, los comerciales de pañales, todo lo
que tiene que ver con los bebés, todo lo que tiene que ver con el crecimiento del bebé y el
desprendimiento que tiene con la mamá, en el momento que lo vacuna, que lo está dejando en el
colegio, entonces que comienza a generar una cantidad de sentimientos, entonces uno en esos
espacios, uno empieza a encontrar unas realidades que son muy próximas a los hechos reales de
la sociedad o del tejido social que tenemos, pero también hay comerciales con los que uno pelea,
con los que uno quisiera en cierta medida, que no estuvieran al aire, últimamente una de mis
situaciones tiene que ver con un banco, donde a partir del concepto de lo digital, entonces, las
personas están transmitiendo datos y se le olvidó transmitir la plata por el sistema, la amiga del
grupo le dice “uga, uga”, entonces aparentemente se hace un transformación dentro del actor
donde se ve una persona digamos como de la prehistoria, lo traigo a colación por el hecho de que
aparentemente puede ser chistoso, pero en cierta medida se vuelve excluyente, sobre todo para
aquellas personas que son digamos, mayores de cuarenta y cinco, cincuenta años, que no tienen
digamos ese uso de la tecnología que pueden ser tarjetahabientes de un banco y que pueden llegar
y que se pueden llegar a sentir afectados por el simple hecho de pensar que si tú no tienes la
habilidad con un teléfono entonces ya te están tratando de ser una persona prehistórica, entonces
otro tiene que ver con un producto femenino que tiene que ver con ustedes, que es el de “Intibon”
donde nos presentan una pareja de novios, pero en la pareja de novios hay un actor que es un
perro, lo un labrador o un Golden Retriever, lo cierto es de que como “Intibon” es para evitar en
cierta medida los malos olores en las partes íntimas, entonces el comercial lo que hace es que
muestra una niña que está pasando por el proceso y el perro es el que capta el olor que ella tiene
se le acerca y eso le intimida, entonces ella muestra como la vergüenza y trata de taparse sus
partes porque el perro insiste en pretender olerla, lo considero agresivo, lo considero
completamente negativo, sobre todo por la condición que se está generando en la mujer, entonces

en ese sentido cuando me preguntan qué cuáles son los comerciales que me generan impacto,
pues hablo de esos dos, de esas dos situaciones, generan impacto porque son demasiado malos,
porque atacan, porque son excluyentes, porque en cierta medida le generan un mal ejemplo.
También en el contexto de la sociedad, hay uno de “Listerine” donde involucran la familia,
que es de los últimos, que generan un escenario de lucha libre, entonces si tú usas “Listerine”
entonces golpeas la caries y todo eso, entonces el ama de casa es la que estrella contra el piso al
enmascarado que está en el ring y ahí también comenzamos a mirar algunos asomos
sencillamente de violencia, los esquemas que a veces aparecen en televisión pues uno podría
llegar a decir que pues uno no puede llegar a ser como tan extremista al hacer este tipo de
codificaciones de análisis, pero lo que pasa es que los medios de comunicación deben estar a tono
con las situaciones sociales reales de la sociedad, entonces en una sociedad como esta que en
cierta medida es un poco… ¿cómo lo digo…? vive con los pelos de punta, pues operar imágenes
que apelen más a la violencia, a la exclusión, al separamiento, a caricaturizar a las personas,
hacerle bullying a las personas, pues lo considero negativo, entonces entre esa relación hay más
comerciales más malos que buenos.

2. ALEXANDER CASTRO: ¿Es la sociedad colombiana reflejo de la publicidad televisiva
que consume?
ALEXANDER CASTRO: Bueno, una agencia de publicidad tiene un departamento de
investigación o un grupo, una organización de comunicación, que vaya a desarrollar con la marca
un comercial, pues requiere primero el objetivo comunicacional que se quiere plantear para
poderse comunicar con su público, entonces en algunas compañías o algunas marcas, pues lo que
hace uno es salir a mirar cómo se comporta la sociedad, uno puede salir a tomarse un café en una
esquina y mirar cómo se comportan los jóvenes de determinada zona o uno se

puede entrar a

un supermercado y se pone a mirar qué es lo que hacen las personas en el momento que están
adquiriendo un producto o están haciendo la escogencia, uno mira, digamos los comportamientos
que hace una persona cuando compra un carro nuevo en un concesionario, entonces uno
comienza a mirar ese tipo de cosas, qué busca uno en ese momento para generar la comunicación,
algo que nosotros denominamos “inside” en publicidad, el “inside”, que significa mirar hacia
dentro, quiere decir que uno trata de buscar en el contenido social, situaciones que no se hayan
hecho o no se hayan propuesto en televisión, entonces uno mira el comportamiento y dice oiga

este comportamiento sería bueno utilizarlo porque casi nadie lo ha utilizado, entonces esto nos
puede servir, digamos un ejemplo muy viejo, en la publicidad colombiana de gaseosa
colombiana, cuando colombiana tenía… ehh… digamos… toda su publicidad encargada de ver
que colombiana, que era la nuestra, departían jóvenes universitarios y que ellos eran felices
tomando colombiana, algo que no la posicionaba en el mercado, precisamente porque esos
jóvenes que ellos estaban grabando tomando colombiana no eran lo que verdaderamente eran,
esos jóvenes estaban tomando era “Coca Cola” entonces encontraron, observando en la calle que
los que sí pedían colombiana, pueeeess… eran los obreros en los quioscos con una empanada,
con un chocorramo, con algo, entonces dijeron oiga nosotros estamos mirando donde no es, ya
que hay un grupo de personas que sí se están preocupando por nuestro producto y nuestra marca
y nosotros lo estamos enfocando por otro lado, entonces en ese sentido, cuando tú hablas que si
es el reflejo de la sociedad yo asumo dos posiciones: es el reflejo de una sociedad dramática
porque lo que recoge la publicidad de observar la sociedad lo plasma en los medios de
comunicación y esta sociedad se ve en los medios de comunicación y además de reflejarse se
potencia dentro de esas condiciones, pero ¿qué es lo que más potencia de la sociedad frente a esas
pantallas? no potencia digamos como el buen ejemplo, como las buenas relaciones sino como los
elementos que causan morbo, gracia, desatino, en el cual alguien está sufriendo, alguien es una
víctima, alguien sufre algo y entonces se convierten digamos como en esos “halonadores” de esos
antivalores en esos procesos, cuando ustedes sean madres de familia y tengan a sus hijos
adolescentes van a pasar por algo interesante y es cómo a un muchacho que comienza a
brotársele la cara comienza a salirle acné, entonces tenemos un producto que es “Asepxia” que
ubica unos jóvenes en un pantalla de televisión que se mira al espejo que se ven un barro y eso es
la catástrofe más terrible del mundo. Entonces cuando ese joven de doce, catorce años está
viendo en la pantalla que su par, su similar está haciendo un escándalo grande porque le ha salido
un barro en la cara, que es algo natural de su desarrollo, ahí comienzan a generarse unas
situaciones muy preocupantes en el comportamiento de los jóvenes y eso que estoy diciendo es
solamente por la característica de su crecimiento, hay otras hay un comercial que se catalogó o se
criticó mucho hace años, y era el niño que no tenía celular, y no tenía amigos, entonces tampoco
adquiere celular entonces ya forma parte del grupo de los amigos, pero qué ocurre con el que
hace el comercial, ese niño que no tiene celular, es gordito y el niño que tiene celular es el bonito,
monito, ojiclaro, delgado, entonces comenzamos a mirar ahí es ¿qué tipo de estereotipos estamos

manejando y desarrollando en los procesos de comunicación en la televisión?, sin darnos cuenta
que algunos de esos elementos van a afectar el tejido social, entonces cuando se habla de que
somos el espejo de lo que se refleja en la publicidad colombiana, esa sociedad, pues estamos
viendo es ese ciclo que se va dando, de que se recogen los elementos más extraños y que de
pronto generan un impacto visual y son los que colocamos. Ahorita “Dristan” creo que está
hablando de que conoce la gripa de los colombianos, creo que lo ha visto, y hay algo que la gente
de pronto no se da cuenta, pero el que tiene el conocimiento de la gripa es un joven delgado,
apuesto y el que siempre la embarra, que comete errores, que parece tonto es el gordito, entonces
miren que ahí no más comenzamos a mirar eso, entonces el niño de catorce, quince años, cómo
puede mirar a su tío gordito, a su papá gordito a su primo gordito, cómo comienza a ver a su
primo, hermano, pariente que hace deporte, que es atlético, entonces comienza a generar unos
condicionamientos de que a este le pongo cuidado, de que a este le creo y a este no porque mire
que es bobo, es tonto, mire que siempre le gana, entonces no quiero decir que no se debe usar,
pero a lo que me refiero es que debe ser turnado, que a veces el flaco sea el que se despista, que a
veces el niño gordito sea el que logra superar y ganar una meta, que la niña no siempre esté
metida en la cocina, que el niño, de vez en cuando tenga una muñeca en la mano y un carro en la
otra porque sencillamente está pasando por procesos en los cuales el niño está tomando sus
propias decisiones, pero a la pregunta también tengo que agregarle, no solamente la publicidad
que consume, sino los programas sobre los cuales están montados esos spots publicitarios,
programas que tienen que ver con violencia, programas que tienen que ver con la fuerza,
programas que tienen que ver con la intolerancia, programas que tienen que ver con la
supremacía de la violencia sobre el otro, que hace que en cierta medida los jóvenes, sobre todo en
las zonas más vulnerables, que son todas esas zonas de estrato cero, todas esas zonas que forman
las periferias de la ciudad, comienzan a copiar y comienzan a verse como comportamientos o
narco-comportamiento y comienza a mirarse con el hecho del mismo juego de movimientos de
estarse disparando, de estarse diciendo cosas, de estarse reflejando a toda esa cantidad de
programas que tanto RCN como Caracol siempre han vivido presionando con la cuestión de…
bueno… ahorita están con cantantes, después descansan con narcos, después descansan con otra
cosa, pero digamos que haya una condición social donde no el comercial de televisión, sino la
televisión como tal, genere estrategias pedagógicas en las cuales el niño se confronte, el joven se
confronte, el padre de familia se confronte son muy difíciles de que verdaderamente sean

aceptadas. Digamos que la televisión trabaja por franjas, hay unas franjas de horario triple, que se
sabe que la está viendo todo el mundo y donde sí está aportando unos comerciales que son
variados, pero en cierta medida esa variedad a veces también, por eso cuando dicen que debe
haber un mayor cerca de esta de estos jóvenes pues debería también comentarse, o sea esos se
comenta los programas como los comerciales, entonces el chico pues queda más presionado por
cuestión de esto, los programas de los sábados por decir algo de Caracol “el defensor del
televidente”, llegan cartas diciendo: bueno por qué están pasando esas escenas de sexo, por qué
están pasando esas escenas de violencia a tales horas cuando los niños están viendo en televisión,
ahí también tengo que pararme en una condición de que no es solamente eee, eso es tapar el sol
con un dedo porque por decir algo yo me estoy refiriendo a estos lugares vulnerables, a estos
lugares de chicos que mantienen con problemas en sus hogares, encuentran dentro del sector
donde viven sitios de internet, entonces no es solamente lo que están viendo en televisión sino lo
que están viendo en las redes sociales, entonces hay muchas cosas que halonan a los niños que no
son solamente la televisión y son muchas cosas por decir algo en “Youtube” en el caso de
“Asepxia” por decir algo, el comercial que te ponía ahora en ejemplo con la cuestión de los
jóvenes, una cosa es lo que aparece en “Asepxia” en televisión y otra cosa los “youtuber” que va
halonando un estereotipo juvenil donde trabaja con “Asepxia” y donde van diciendo que cómo
debe ser un chico lindo, cómo debe ser un chico o una chica incluida en un ámbito social,
comienzan a presionar, presionar y presionar, entonces el niño entre los diez y catorce años ve
mucha redes sociales y el televisor y los comerciales son un refuerzo en cierta medida a lo que él
ya, en su escenario social y en la manera como él está tejiendo sus actitudes y sus
comportamientos sirven digamos ya como de refuerzo frente a eso.
Cuando hablamos de estereotipos estamos hablando de tipos de estereotipos, digamos que hay
un estereotipo que refuerza mucho que es el que se denomina estereotipo aspiracional, qué es lo
que yo veo en la pantalla y es lo que yo quiero ser y me cuesta trabajo serlo, entonces a veces
pues adopto posiciones o condiciones para poder llegar a ser como ese o esa persona. A veces los
estereotipos aspiracionales influyen mucho en los comportamientos de los jóvenes, los obliga a
desconocerse como son y a pretender ser lo que no son, en ese juego de adaptación de conducta y
en ese juego de construcción de su identidad se pueden generar unos baches preocupantes porque
de pronto se puede llegar a reconocer que no era ese, se puede llegar a mirar que no tiene las
condiciones para llegar a eso y entonces eso lo va a obligar a tomar decisiones, muchas veces

decisiones fuertes y decisiones que van a ir contra su integridad o la integridad de otros, existe
productos que en cierta medida no son alcanzables para un clase media, o una clase popular, pero
yo quiero ser así, entonces voy a buscar todos los medios para poder llegar a ser eso.
Ahora hay una cuestión muy vieja, creo que yo también pasé por eso cuando chico y es que en
el caso por decir algo de las zapatillas que es el ejemplo de mayor recorrido de la línea de tiempo,
cuando yo era joven, a los 14 ó 15 años, que podía trabajar de pronto en temporada de
vacaciones, lo que esperaban mis padres es que lo que yo ganara, sirviera para comprarme cosas
para mí, pero cuando ellos decían cosas, se referían a varias, que me sirvieran y entonces oh
sorpresa, que lo que uno hacía era invertirle todo el dinero a la marca de las zapatillas, entonces
era esa influencia tan fuerte en la marca, donde sí podías, con ese dinero te puedes comprar dos
zapatillas, dos pares de zapatos de una marca muy diferente, pero no, o sea, tenía que
involucrarme en la marca… ¿por qué esa marca?, ¿qué era lo que me permitía?, me permitía tres
condiciones indispensables en la construcción de la identidad los seres humanos y es el derecho a
participar con otros a involucrarme con otros, todo lo que tiene que ver con participación, me da
libertad, me ubica en una condición de libertad y al mismo tiempo me permite ser reconocido.
Hay un texto, que no sé si ustedes lo conocen, que es el de Manfred Max Neef…que es el de
dimensión humana. El maneja una matriz muy importante que se llama la matriz de necesidades
y satisfactores, donde además de las necesidades del ser, tener y el estar, ubica las otras
necesidades de carácter archeológico, entonces, cuando uno mira ese cuadro de las necesidades
que presenta Manfred Max Neef y uno mira cómo se satisfacen esas necesidades, es, mirar el
cuadro y ver qué es lo que te están diciendo en un comercial de televisión, ¿por qué? porque la
publicidad en cierta medida recoge de las ciencias sociales muchos de los elementos para poder
desarrollar sus ideas y sus estrategias de comunicaciones, entonces, si un comercial busca, desde
la condición del ser, permitirte que tú demuestres que tienes libertad, que eres aceptado, o que
eres aceptada, que la gente te quiere, que te proteges, pues entonces todos los enfoques están
involucrados en eso, entonces por decir algo, hoy por hoy, la matriz de necesidades y
satisfactores la utilizan mucho en la publicidad, es decir, ¿cómo satisfacemos esta necesidad?,
¿cómo satisfacemos la necesidad de que las personas participen?, ¿cómo satisfacemos la
necesidad de que alguien mire el “oso” como algo positivo?, ¿cómo satisfacemos la necesidad de
que alguien se sienta creador o se sienta creativo? Y casi siempre ese tipo de cosas va muy bien
enfocado también a los jóvenes, el problema es que generamos escenarios que a veces, no son

cercanos a nosotros, hablo ahorita por decir algo de los detergentes, no sé si ustedes se dan
cuenta cuando a veces se están mostrando detergentes, tendidos de ropa, uno se pregunta esas
casas ¿dónde quedan? Cuando aquí lo que vivimos es una cantidad de estructuras de que el patio
es lo más chiquito del mundo y nos muestran unos patios amplios, donde quedan unas cuerdas de
ropa, donde la vecina con la otra vecina se están hablando… y uno dice: ¿esto qué es? Esto no es
clase media… o sea no hay manera de uno poder identificar ese tipo de procesos, lo mismo con el
comercial del té o el comercial de blanquita, aunque eso ha ido cambiando, fíjate que a blanquita
se le dio un tratamiento diferente donde ya dejó de ser la que trabaja para otros y ya trabaja para
sí misma, pero sigue manteniendo una marca que ahí hay una condición interesante de la marca,
o sea la tuvimos acá, ahora, ¿qué hacemos?, no reivindicar, porque a las mujeres no se
reivindican todavía, se vindica el derecho de la mujer ahí, entonces se le da una condición de que
ya a su edad se ganó todo, todo ese proceso que hizo trabajando para los demás y ahora pues
tiene un espacio ideal y que me parece interesante.
A veces las personas dicen que uno es muy fregón, pero lo que pasa es que todo lo que entra
por los ojos se vuelve anhelante, entonces las personas desean, por eso hablo de esos estereotipos
aspiracionales, quiero una casa así, quiero vivir de esta manera, quiero este tipo de sala, quiero
este tipo de paseos, quiero este tipo de carro, ¿sí?, pero en ningún momento dentro del comercial,
por decir algo hay un acto de consumo responsable y de consumo de construcción de identidad
que se le está diciendo a alguien que pues, sí puede llegar a tener eso pero para lograrlo debería, o
para llegar allá, debes esforzarte de esta manera, buscar las cosas de esta manera.
Miren, yo tengo experiencias de aula, la vez pasada estuve en la Universidad Piloto de
Colombia en un taller del consumidor para que fuera jurado y se habían repartido unos trabajos y
uno de los ejercicios de los estudiantes, digamos que los estudiantes de la universidad Piloto, son
clase media-media, entonces a uno de esos grupos, como tarea, tenían que desarrollar un producto
que tenía que ver con estos alimentos, esas proteínas que se dan para que el cuerpo se desarrolle
más en el gimnasio, entonces lo tenía que vender en el sector popular, entonces ese era el trabajo,
esa era como la dificultad, tienes que vender esto, pero tienes que venderlo en el sector popular.
¿Cuál es el trabajo que hacen estos jóvenes?, estos jóvenes hacen un trabajo en el cual de la
noche a la mañana resultaron con un… uno de ellos hablando con una chica, la chica no “le para
bolas”, su condición social en ese momento no le hace, no se le hace cercano y de pronto
entonces llega con un carro que las puertas se abren hacia arriba, con el reggaetón a todo

volumen, mostrando que ha cambiado, que toma el producto, que está musculoso y
coqueteándole a ella, y diciendo: venga, venga… que disfrute lo que yo tengo. Cuando dice “lo
que yo tengo” es disfrute mi cuerpo, disfrute mi carro, disfrute mi dinero, pero cuando uno se
queda viendo esa imagen, pues es todo un pensamiento de una sociedad narco y entonces, yo le
criticaba a los muchachos, que cómo pretendían llevar ese ejemplo de comercial a un sector
popular… si era reforzar cada vez más el que para poder obtener lo que yo quiero, tengo que
volverme un delincuente, tengo que tener un dinero hecho a la mala, entonces, ahí comienza uno
a mirar que los valores se comienzan a pervertir, o sea, hay una obligación, de todos los medios
de comunicación, pero especialmente de la televisión, tanto desde el punto de vista publicitario
como el punto de vista de contextos de lo que presenta y la obligación es nuevas pedagogías para
poder reivindicar los valores que se han perdido y crear programas que demuestren que si se
pueden y que las personas, estando en sitio o en estrato o en la condición en la que están,
perfectamente, pueden, digamos esforzarse, salir adelante, mostrar las fortalezas de una
construcción social, que lo representa como una persona de bien, pero eso no se hace. Tenemos
como medios de comunicación que comenzar a quitar la esencia del morbo, esa alta intensidad de
ese mensaje en el cual, estamos viendo sufrir, destruir al otro. Como que nos regodeamos de ver
el sufrimiento de los demás, entonces sé que es una condición natural de nuestra psicología,
cuando uno está mirando un cine y el malo ha hecho de todo, en el momento en que llega el
bueno y lo destruye, la gente en 1970 aplaudía en el cine porque bajaron al malo del curubito y el
bueno llegó y ganó entonces la gente se pone feliz, listo esos actos de victoria son válidos pero es
que si lo repetimos constantemente y si siempre estamos mostrando que la única manera de poder
obtener lo que se quiere, manejar las cosas como uno quiere, es la fuerza es la presión, pues los
jóvenes desde pequeños van a comenzar a seguir replicando ese tipo de comportamientos.

3. ¿Sería importante enseñar a leer comerciales de televisión en la escuela?
ALEXANDER CASTRO: La lectura es importante, enseñar a leer, o sea lo que pasa es que
nuestra educación, cuando le dicen a uno leer, le dicen que es leer papel, los jóvenes nacen con
una competencia muy abierta a la lectura, sobre todo los niños, los niños leen más que los otros, o
sea los niños leen escenarios, los niños leen comportamientos, los niños leen acciones , entonces
aquí hay dos cosas: uno que la educación en Colombia sobre todo de la educación básica
primaria, digamos los profesores no los están preparando para encontrarse en la misma mirada

con que tienen los niños, entonces, por eso los niños con sus amiguitos se guardan sus secretos,
se generan las burlas con el profesor, se generan o sea como las salidas a esconderse para hablar
de cosas, porque en cierta medida pues ese adulto que tienen en un aula es la barrera que no les
permite ser, es el vigilante, es la persona que les impone un disciplina, entre ellos se preguntan y
¿por qué tengo que estar aquí tanto tiempo? ¿Por qué tengo que hacer ese tipo de tarea?, es la
segunda mamá o el segundo papá, pero no encuentran digamos en ese espacio el amigo, la
persona que a pesar de la edad se vuelve interesante, para poder desarrollar algunos temas, sobre
todo algunos temas de carácter fuerte o de carácter delicado o complejo, es pues en la misma
manera en que ellos van descubriendo su cuerpo y van descubriéndose a sí mismo y sus demás
compañeritos, entonces hay por un lado que enseñarle a leer a los docentes, enseñarle a leer
escenarios, situaciones, una lectura en el que entre a jugar los colores, las expresiones, los gestos,
digamos manejándolo en un área que ustedes conocen que es la semiótica que es la que ayuda en
cierta medida a manejar ese tipo de lecturas, por otro lado, creo que ustedes no sé si lo vieron en
la ponencia que yo genero un cuadro al final donde comienzo a decir qué políticas deberían
adoptarse en diferentes grados, los padres de familia deben también aprender a hacer ese tipo de
lecturas, los padres de familia tienen que saber con sus comentarios, con sus acciones, saber
entender que hay un chico que está pendiente de lo que ellos dicen y hacen frente a los diferentes
programas o spot publicitarios que aparecen en el medio televisivo, entonces yo digo: al niño toca
explicarle lo que él está leyendo porque él está leyendo más que nosotros y creo que los tres que
estamos aquí tenemos una condición de leer de izquierda a derecha porque es que así hemos
estado escribiendo, el niño es diferente, el niño nace cuando ya ve televisión, hay internet, el niño
tiene una mirada diferente, tiene una mirada de 360 grados, es una mirada globalizante y por eso
muchos niños, digamos se detienen en su desarrollo porque no tienen con quien compartir una
gran cantidad de cosas que se le viene a la mente y que quisieran que buscaran una explicación y
ahí es donde se presentar una cantidad de problemas en la manera en que ellos están
construyendo su manera de ser, sus comportamientos y su identidad, entonces la respuesta se la
dejo en esas dos condiciones, primero reconocer que los niños están leyendo más que nosotros y
lo otro que nos tenemos que aprender a mirar ese tipo de lecturas para poder digamos poder tener
empatía frente a ellos, lo que pasa es que el diálogo de los padres siempre es un dialogo que deja
de ser objetivo porque se vuelve preventivo y a un niño le aburre que le estén previniendo todo el
tiempo y en el colegio el diálogo se convierte en un diálogo de estimulación de capacidades a

partir del concepto de: te califico, te evalúo y los niños en ese momento pues obvio que pueden
responder a las dos cosas, pero lo ideal, también para ellos, en la medida en que se interactúe
también con ellos, también se sepa qué es lo que ellos quieren, cómo ellos están percibiendo el
mundo y son ese tipo de maneras de encuentro, van a generar lazos de confianza y lazos de
comunicación en los cuales se va, va a ser de lado a lado esa retroalimentación.
Yo personalmente me siento incapaz de dictar en un colegio con niños, incapaz, no, yo no
sería capaz, yo aquí con la universidad, suficiente, pero yo respeto, respeto profundamente a los
profesores de educación básica y a los profesores de secundaria porque son confrontaciones
fuertes, son confrontaciones densas y complejas, o sea, uno aquí, un muchacho lo coloca allá en
la condición de que es mayor de edad o está próximo a ser mayor de edad y tienen una
responsabilidad en el contexto universitario, el contexto del colegio es, es muy muy complejo y
más el contexto de los niños en la educación básica primaria.

4. ¿A parte de la semiótica hay más elementos que se podrían tener en cuenta al momento de
leer críticamente un comercial?
ALEXANDER CASTRO: Lo que pasa es que la semiótica lo tiene todo, digamos uno
empieza, la habilidad que uno tiene mental es…. Bueno yo empiezo con hay unos actores, hay
unos comportamientos, hay un espacio y ahí y comienzo a… después comienzo a mirar unos
gestos, después comienzo a mirar las tonalidades de voz, entonces hay unas voces que se
acentúan más que otras y entonces uno comienza a mirar cuál sería la intención de acentuar más
una voz que otra, después empiezo a mirar los vestuario s, eso me referencia mucho la condición
de los roles en los cuales se está desempeñando el comercial otra cosa con la que también peleo
que cuando estamos hablando de médicos, de odontólogos eee, entonces la que está de bata
blanca es la enfermera y la que está de bata blanca es el médico, que ya han ido cambiando,
también ya se han ido modificando.
Sin embargo, no hay un doctor de raza negra, o sea, algunos dicen de que hay comerciales que
se hacen, digamos en las zonas, del caribe y en las zonas del pacifico que si tendrían que ver con
ello, pero, que generar comerciales a nivel genérico, pues, que no lo consideran importante, es
algo indiscutible, o sea, la condición de los afrodescendientes y no solo de los afrodescendientes,
sino de una gran cantidad de personas que provienen de otras etnias, donde también tienen que
pues llegar a participar, la comunidad indígena tiene que llegar a participar también de los

procesos, que en la televisión colombiana no se ve, tenemos un error en las comunicaciones,
sobre todo en la publicidad, y es, la manera en que, desatinadamente caricaturizamos ese tipo de
errores y ese tipo de egos, dense cuenta que mmm, el imaginario por decirlo algo del
homosexual, es el imaginario siempre del peluquero, del que tiene una alta representación
femenina, del que se quiere sentir mujer, en cierta medida, y eso es una caricatura que va en
contra precisamente de las comunidades como la comunidad LGTBI , ¿sí? ellos siempre han
manifestado que ellos nunca se han sentido bien representados, y hemos visto esos procesos por
decir algo en los realities donde considero que de manera perversa parece que escogen eeeh, al
personaje de la comunidad que más escandalo comunicacional muestra, o sea el más
caricaturesco, ¿sí?, y uno encuentra precisamente que a partir de las redes sociales, las personas
que pertenecen a esa comunidad dicen este no es de ahí, ese no nos representa ni siquiera en lo
más mínimo, y ahí es donde uno también encuentra ese tipo de problemas, el intentar encontrar la
mirada del otro y no recoger las bondades, las fortalezas y los comportamientos de ese otro, y
más bien generar una caricatura de… eso genera en la sociedad más distancia y genera más
diferencias, y no es solamente a partir del concepto de comunidad, es un concepto regional, la
idea de que el paisa es el vivo, es el que, el aventajado, el quee te vaa a engañar en un negocio, la
idea de que eee, si alguien se roba algo y en el escenario hay una persona deeee afrodescendiente
o afrocolombiana, entonces ese si puede ser el ladrón, entonces, ese tipo de esquemas son los que
en cierta medida también se tienen que comenzar a discutir, este escenario del que nosotros
estamos haciendo aquí en esta entrevista, no solamente se debe manejar para hablar con colegios,
sino sencillamente para tener ese tipo de mesas de diálogo, ¿sí?, donde comience a.. digamos a
demostrar y a argumentar cómo ese tipo de procesos están afectando aaa, sobre todo a los chicos
que vienen, entonces cuando estamos hablando de leer con mayor crítica, es comenzar a
descomponer eso, en publicidad siempre tenemos algo, de pronto porque la publicidad tiene esa
connotación femenina, lo asociamos mucho a cocina, entonces, la cocina es donde uno prepara,
entonces, hay una cantidad de ingredientes los que tú vas a involucrar en el plato que quieres
hacer, si tú te pasas de un ingrediente, el plato no va a saber cómo esperabas, entonces, esos
ingredientes que debe tener los comerciales van con eso, o sea ingredientes que tengan que ver
con el comportamiento, ingrediente que tenga que ver con el rol que está representado, la
condición de género, la condición étnica, los espacios sobre los cuales se están manejando, la
participación de los mismos actores, y, en cierta medida el involucramiento al consumo, que sean

involucramientos del carácter de lo racional, no involucramientos imperantes, hay muchos
comerciales, yo entiendo la razón de las marcas, pues, se entiende que tienen que vender, ¿no?,
sino vende pues se le cae toda una cadena económica, pero también hay que entender de que no
se debe obligar, no generar ese discurso imperante, de que, si tú no estás aquí, tú no eres nadie,
que ese es uno de los grandes problemas que tenemos, uno lo ve precisamente aquí con los
estudiantes, uno ve con expresiones, expresiones que a veces lo aterran a uno, bajando estas
escaleras cuando alguien se quedó sin minutos y le dice al amigo de una manera dramática me
quedé sin minutos, o sea, es como si se me acabara el mundo, entonces a veces esas maneras
completamente extremistas de mostrar la sociedad en situaciones, es lo que desarticula el
verdadero sentido social de una sociedad frente a lo que está mirando, entonces esa es digamos
como esas condiciones de mirada crítica, como les mostraba el cuadrito que yo tenía acá, uno
comienza a mirar, a hacer asociaciones, entonces sí tengo, acá una flechita que hablo de unos
actores que son la familia, ellos están haciendo una situación de intercambio, ese intercambio es
de afecto, y el afecto lo están manifestando a partir del placer y la diversión, entonces que estoy
diciendo con esto, que hay una imagen de una familia, ¿sí?, papá, mamá e hijos, ya, están
haciendo un intercambio, o sea están jugando con algo, pero el intercambio es de afecto, o sea,
no es de que tengo el balón de futbol y te lo mando a ver si tú te caes, o espero que estés
descuidado para hacerte la o pilatuna, es una cuestión de afecto, y en esa condición de afecto hay
placer y hay diversión, entonces, muchas veces, si yo quiero que en mi imagen aparezca el
contenido del placer y diversión, tengo que mirar qué relación y qué intercambio de roles y de
acciones se están dando para que verdaderamente el placer - diversión se vean de una manera, o
sea, cómo lo explica el concepto de divertirme y sentir placer, sin necesidad de afectar o dañar a
alguien, ¿sí?, como lo que llaman coloquialmente aquí una broma pachuna, por decir algo, está la
familia sentada y está uno de los familiares es calvito y entonces llega el otro y le pega su
coscorrón, eee, pues, listo eso ocurre, pero estamos hablado de ese contenido para los niños, o
sea, cómo en cierta medida lo que hacemos es revitalizar bromas y acciones que hacen los
adultos, que evidentemente pues están copiándole los niños con la velocidad más fugaz de la que
usted se pueda imaginar, porque tú lo haces y en el momento que sale y das la vuelta para el otro
cuarto, le hacen lo mismo al amiguito, lo empuja o le hace zancadilla o le baja el pantalón o le
hace cantidad de cosas, entonces, comienza uno a mirar, comienza uno a mirar ese tipo de cosas,
acá por decir algo tengo los términos de reconocimiento, identidad, participación, interacción,

intercambio, que los tengo en rojo, estos elementos, están involucrados en un comercial de
televisión, primero porque te reconoces ahí, hay reconocimiento, los que están los que están
hablando ahí, tienen la misma necesidad que tengo yo, o sea que ellos necesitan satisfacer la
necesidad que yo quiero satisfacer; dos: me identifico con ellos porque en cierta medida sus
maneras de vestir, el espacio y el escenario en el que están, el manejo del vocabulario y las
situaciones, pues son similares a las mías, tres: hay elementos de participación, esa persona está
manifestando que tienen una necesidad, lo está manifestando con otros, otros quieren decirle
cómo satisfacer esa necesidad y en ese sentido él se siente escuchado, tiene una necesidad y sabe
que cuenta con un grupo de amigos.. eee con los cuales están con él. Cuatro; genero interacción,
o sea no soy desconocido, estoy con ellos y esa participación, lo que hace es que me haga, me
sienta parte de ese grupo y, por último, pues genero intercambios, bien sea de saberes, bien sea de
pasiones, bien sea de sentimientos o bien sea de producto. ¿sí?, Si tú miras esto y miras el
comercial de cerveza póker de amigos, no sé si han visto que él llega y coloca la letra de una de
las canciones ochenteras, de nuestra época que dice: que vienes a decir ooo a quién vienes a
buscar, que a ti, que no sé qué, están todos los amigos alrededor de él, o sea, el tipo tiene un
problema, tiene su cruda, tiene su situación y aquí estamos todos, o sea, están, o sea los cuatro
elementos, los cinco elementos, involucrados en la imagen y tú lo ves, y el elemento, el objeto
que recoge todo eso es destapar una cerveza póker, ¿sí?, porque es la que nos une. Hay una
situación que la viví en la clase de la vez pasada y que tenía que ver con la venida del Papa,
cuando el papa habla en la plaza de Bolívar a los jóvenes, él utiliza un término, la persona se
ofendió un poco cuando me lo preguntó porque me dijo: “¿qué te dejó el discurso del Papa en la
plaza de Bolívar a los jóvenes?”, entonces pues, algunos esperan de mí respuestas inteligentes,
entonces me quedé mirándolo y le dije: “si, si lo escuché, estuve atento a eso”. Si… pero ¿qué te
dejó?: ganas de tomarme una cerveza. Abrió los ojos, me miró… eey, es enserio viejo. Es
enserio, el discurso del papa me llevó a querer tomarme una cerveza, entonces se disgustó. Y le
dije: es que usted no entiende mi respuesta, el papa utilizó un término y le dijo a todos los
jóvenes que a los jóvenes les queda muy fácil encontrarse, el papa utilizó el término encuentro.
¿Quién es el papa?: es argentino, ¿qué le gusta?: El futbol, y… ¿Qué es Quilmes?: el
patrocinador de futbol argentino, y la publicidad de Quilmes desde hace veinte años hacia acá, ha
manejado el término encuentro. Entonces, cuando yo escucho encuentro, me remite a Quilmes, la
cerveza, ¿sí?, a dónde voy con el ejercicio, que hay muchas palabras que ustedes escuchan en la

televisión que las utilizan en su lenguaje social, en sus actos de habla. Por decir algo: cometes un
error dejaste eso por allá tirado y te lo quitaron, entonces ella te dice: es que “te metiste al lugar
equivocado”, Davivienda, o quedarse uno acá y entonces “¿vamos a quedar banqueados?” Banco
de Bogotá, y así hay una gran cantidad de situaciones, hoy por hoy creo que todavía hasta
estudiantes de por acá a veces le... cuando le ponen cuidado al comercial entienden el tarareo de
la fina, la fina que ha sido eterna, (nananannananana) si ves que lo menciono y automáticamente
comienzas así.
Como estaba diciendo ahorita, cómo se escuchan unas voces más fuertes que otras, o sea hay
una intencionalidad y los remates de los comerciales, que los remates de los comerciales vienen
precisamente unos vienen con eslogan, otros vienen con el cierre de un jingle, un jingle, que
aparezca ahí, que comience a volverse pegajoso dentro de esos elementos.
Ahora hay un ejercicio de todos modos que no ayudado mucho a que se nos queden los
sonsonetes de la música de los grupos juveniles, porque entramos en un proceso donde la música
o donde los temas musicales comienza desvirtuarse, entonces uno comienza, uno coge el mismo
ritmo de algo y le cambia la letra y genera esos juegos entre los demás entonces ahí ya se
pervierte el contexto de lo que ha mirado en publicidad, y eso también yo lo hacía de chico, y
cogía la tonada del jingle del comercial y le cambiaba la letra y lo hacíamos porque eso generaba
ejercicios creativos, ¿sí? tienes esta letra y esta música pues porque no le colocas situaciones,
cuando le enseñaron a uno esas palabras de un cuento que yo me invente de hacer palabras que
principiaran por p, entonces yo colocaba que papa pone pantuflas para pasear, o que Pedro Pérez
pobre pintor portugués pinta paisajes para poder pagar pasajes para poder pasar por parís,
entonces comienza uno con esos Juegos ¿sí? que activan en eso, cuando uno juega los talleres
creativos con los estudiantes entonces uno comienza a decirles: bueno, imagínese este producto, y
trate de ubicar este detergente o este jabón y trate de crear una frase con la misma letra inicial
para todo, entonces eso pues comienza ayudarlos a soltar, después le dice uno: ahora trate de
colocarle la música a ver que música tienen ¿sí? y comienzan es juego. Hablando de música por
decir algo, otra de las cosas con las que yo estoy en contra pero pues eso ya es parte de mi
generación, es que ahora todo se toma con reggaeton y eso es imposible de seguir, o sea, cuando
usted me dice que si la sociedad es el reflejo de las comunicaciones, es el reflejo del reggaeton, o
sea es una sociedad sin valores, es una sociedad donde todo el mundo salta por encima del otro,

es una sociedad en donde hay que ganar como sea, son situaciones que no son viables, pero no
son solamente los comerciales, son programas y comerciales.
Si no que a través por ejemplo de la lectura de algo tan pequeño que es un spot, por ejemplo,
en internet de 23 segundos que dan en “Youtube”, se parte de ahí para que ellos potencialicen…
o que ellos cambien su estructura, O sea: ¿cómo cambiarias esa escena?, ¿qué le agregarías a esa
escena?, mira el comercial y haz un sketch de esa escena, y ¿qué le agregarías? ¿Se podría
comparar?, vuelvo otra vez al estereotipo aspiracional, el chico llega y dice “bueno, es que mi
casa nunca va llegar a ser así, entonces uno le dice pues no digas nunca, hasta ahora estas
empezando, deja que pasen unos años, si tú te preparas más, estudias más, si eres más
participativo, si entras con las personas demostrando todo lo que tú sabes, si eres creativo, vas a
llegar a una universidad, vas a llegar a un buen colegio y de pronto vas a poderle dar una casa
hasta mejor a tu mamá, pero mire que se lleva, se lleva un tiempo de lenguaje que se está
invirtiendo, pero si se le dice: no, usted puede tenerla hermano, usted piénsela téngala y como sea
la consigue, ese como sea, es grave, ese como sea, no lleva implícito unas condiciones en cierta
medida de disciplina, de tomar una doctrina, de mirarse hacia adentro y de mirar ese tipo de
valores, los comerciales también sirven para eso, o sea preguntarles ¿qué ves ahí?, ¿qué valores
ves en la persona que hay ahí?, ¿qué tipo de afectos ves en esos amigos?, ¿qué tipo de relación
estás viendo en esa pareja que va cogida de la mano?, ¿cuánto tiempo crees que esa pareja se
conoce para cogerse de la mano?, ¿qué significa cogerse de la mano con una persona? Entonces,
miro esos escenarios que es lo que permite además de leer críticamente, es reflexionar sobre las
situaciones que nos permiten esos spots publicitarios, que, siendo cortos, pues generan
perfectamente para que los grupos comiencen a generar disertación frente a eso, entonces hay
muchas, múltiples posibilidades, desde digamos manejando, desde la didáctica, utilizar esos
elementos para que se generen reflexiones en los comentarios de los chicos.
5. ¿De qué manera se puede involucrar a los padres para enseñar a leer críticamente
comerciales de televisión?
ALEXANDER CASTRO: Bueno de qué manera es muy difícil manifestarlo, pero que es una
obligación, sí, es lo que yo he estado peleando toda la vida, es más, hasta en el ambiente
universitario lo sigo peleando, o sea los papás deben saber qué están haciendo sus hijos aquí. o
sea esta universidad como todas, usted ve aquí, sí estuvieron de buenas o pasaron la etapa de toda
la marihuana, aquí al frente no se puede pasar, o sea, a veces impregna la marihuana dentro del

edificio, pero uno se pone a mirar: ¿qué son los chicos, la mayoría de chicos que tenemos acá?,
padres que trabajan, ambos están trabajando, a veces quedan bajo la tutela de una abuela o a
veces bajo la tutela de un tío, hogares separados, o sea, hay muchas cosas que se confrontan ahí,
y es precisamente, pues no le quiero echar toda la culpa a una sociedad de consumo que obliga a
que la gente sacrifique su comunicación de hogar para que lleguen más ingresos a la casa, obvio
que las circunstancias actuales de las familias en Colombia son complejas y son delicadas, y uno
entiende que ambos padres estén trabajando, pero también está la comunicación que tengan con
los mismos chicos, entonces cuando tú me dices que cómo hacemos para que los padres lleguen
allá, eeeh van a encontrase con: “trabajo todo el día”, “es que mi único día de descanso es tal y
usted me está diciendo que vaya”, entonces, uno a veces piensa, sin necesidad de tener una
estrategia perversa en utilizar a los mismos chicos para que los chicos sirvan deee, ese digamos,
sean ellos los que lleven a los padres, pero entonces también dentro de la misma estrategia tengo
que pensar en aquellos que no lo logren y cuál es la frustración del chico que no lo logre, y cómo
voy a manejar la situación del chino que no lo logre. ¿Sí me entiende? porque si nos vamos a
tener al pensamiento estadístico: noo pues, vinieron casi

todos, casi el 80% de total de los

padres… no nos fue super-bien, pero no les van a preguntar es y ¿los que no vinieron? o sea,
cómo evalúan?: hay frustración?, qué ocurrió? y esos son elementos que toca mirar, por eso
cuando uno habla de generar estrategias, uno tiene que mirar todos los elementos y tener acciones
por debajo, o sea, si no ocurre esto, cómo lo voy a revisar y cómo lo voy a mirar. Genial que los
padres comiencen a leer ese tipo de comerciales,

genial que los padres entren en esa

participación de saber qué es lo que está viendo en televisión, o sea, yo en este momento no me
atrevo a decir que estemos en condiciones utópicas, lo que pasa es que: ese pensamiento que
tienen ustedes, tanto como el que yo tengo también son cuestiones de largo aliento, pero los que
deben estimular este tipo de procesos, son las organizaciones, uno solo no puede, uno soloooo
Ahora, hay una estrategia de ser formador de formadores, uno puede crear formadores de
formadores, entonces, uno puede tener un grupo de padres de familia y de estudiantes, les enseña,
y digamos que el objetivo esencial es de que ellos se empoderen como formadores de otros, eso
requiere de una estrategia, primero una estrategia voluntaria de chicos que se interesen, que
tengan esa capacidad de pensamiento abierto a esa crítica y que se sientan, no solamente que uno
los empodere, sino que ellos se sientan validados, porque de nada me sirve decirle a ustedes dos,
no ustedes están superbién, ustedes tienen unas capacidades grandes, pero si ustedes no se lo

creen, entonces de nada sirve, entonces uno tiene que entender de que esa persona esta validada
para ese proceso y encontrar esos chicos, si se encuentran, o sea, yo siempre he dicho que desde
la primaria hasta el postgrado, tú siempre encuentras dos o tres que son muy buenos, y once o
quince que solamente quieren el cartón. Y a mí me dicen y yo le digo a mis compañeros: De los
veinticinco que tienes, si tienes cinco o siete que están bien, pues trabaje con ellos, porque si va a
trabajar bajo el nivel de los que no quieren hacer nada, estos cinco se te pueden perder. Entonces
hay que saber manejar. Es un acto de reflexión frente a eso, por lo menos, cuando yo tengo chicos
buenos, y tengo grupos, porque no todos los semestres son buenos, pero cuando tengo tres o
cuatro cinco chicos buenos, los implico para que sirvan como una figura de monitor, para que me
ayuden a mí, para que trabajen con los otros grupos, pues para que ellos sientan que lo que saben,
les está siendo validado por los demás y que no los vieron como unos nerds, sapos, y eso también
es parte del trabajo de aula. Si yo pregunto y digamos que los tres buenos se sientan allá y en mi
clase todo el tiempo estoy mirando para allá. Pues todos estos están diciendo no pues es que la
clase es para escucharlos a esos cuatro, pero si yo empiezo a empoderarlos a ellos, de situaciones
con sus compañeros y les digo a los mismos compañeros, no se los digo, sino les hago sentir a
esos compañeros que ellos son necesarios dentro del equipo comienzo a generar unas relaciones
interesantes dentro de los procesos, y ustedes tienen la palabra estrategias, ¿Cómo generar
estrategias?, estrategia es esa capacidad que yo tengo de poder plantearme una idea, donde se me
cumpla un objetivo y que ese objetivo se lleve a cabo a partir de unas tareas que denominamos
tácticas, pueden haber estrategias buenas, pero si las tácticas no funcionan, la estrategia se te
pierde, entonces la estrategia es solamente la puesta en escenario de algo, el cómo desarrollarla
son las tácticas que yo voy a desarrollar para que esa estrategia se fortalezca. Sería bueno ya que
están planteando el contexto de estrategia que se acercaran a algunos documentos que tengan que
ver con esos procesos.
6. Cuando un niño carece de estabilidad emocional en la familia, ¿las situaciones que presentan
en los comerciales le pueden afectar?
ALEXANDER CASTRO: Los niños tienen una gran capacidad de convertirse en tortugas,
son cuerpos frágiles que necesitan de meterse en un caparazón, cuando ellos ven ese tipo de
situaciones, sencillamente lo ven la primera vez y las esquivan, generan ya un cierto, primero
porque les afecta, porque saben que su familia no es así y se cierran a eso, si eso no fuera
entonces encontraríamos, como en la época de los sesenta, toda la generación del sesenta que fue

mía, donde en lugar de estar gastando nalga en el andén, nos metíamos a la casa del amiguito que
tenía televisión, entonces veíamos televisión del tiempo, hoy por hoy no, hoy todos los
televisores están prendidos, muchos para las amas de casa en los hogares, pero el chico no ve
televisión, el chico se sale y se sienta en el andén a hablar con sus amigos, ellos generan su propia
novela, ellos generan su propio libro, ellos tienen sus propios comerciales, esas realidades, uno
les puede hablar de comerciales de televisión, pero que ellos planteen sus propias realidades a
partir de comerciales, un comercial de televisión es una historia, y una historia se escribe,
entonces uno puede jugar con esas historias, con esos juegos, no viene a colación pero les
comparto una experiencia que tuve en el gobierno de Pastrana cuando comenzaron a entregar las
armas todos estos grupos de chicos, ¿se acuerdan de pandilla, guerra y paz? Sí señor. El trabajo
que se hizo en esa época, yo estaba trabajando con el SENA, sale a partir de esa problemática que
se dio, el padre Alirio es una de las personas que involucra a todos estos grupos de chicos que se
desarmaron, que fue en San Cristóbal Sur, fue Usme, fue en Ciudad Bolívar lo cierto es que
llegan como unos doscientas personas al complejo sur, a la carrera 30 entonces la enseñanza que
se les iba a dar era sobre todo lo que tenía que ver con líneas telefónicas, pero pues por el otro
lado estaba el proceso de resocialización, yo dictaba ética en el SENA, en unos cursos, entonces
me llaman por secretaria de gobierno y me dicen. Bueno usted va ha trabajado con adultos,
ancianos, teatro etc, ¿queremos saber si usted es capaz de medírsele a este tipo de comunidad? Y
el reto fue grande, el reto fue sufriente porque me encontraba con niñas de trece años que había
sido violadas desde los siete años o chicos que a once años ya habían matado dos o tres personas,
con chicos que habían matado a su propio padre porque habían violentado o maltratado a su
mamá, con niñas y niños que tenían madres que sencillamente estaban llevadas por el alcohol y
las drogas o por tener un tipo en la casa, los empujaban, los halaban del brazo y los tiraban a la
calle mientras ellas podían hacer, tener su rato de libertad con sus parejas, ese digamos que era
como el estado en que me encontré con esas personas. Y yo no tenía estrategia porque es que las
estrategias surgen de las problemáticas, o sea, tú no puedes decir ¿qué estrategia hago para eso?,
primero viva la situación, descomponga, vuelvo otra vez al concepto de la cocina, saque todos los
elementos que generaron esa complejidad, sepárelos, comience a valorar uno tras otro, sopese
todas las situaciones, y ahí comience a construir, apele a dos cosas, y era evidentemente, tuve
varios cursos de los cuales tenía que reunirlos y apelé a que ellos me contaran sus historias y me
decían pero ¿qué historia?, confiesa, así como hablas libremente, confiesa tus actos, en los cuales

tú estuviste involucrado, entonces comenzaron a contar, lo contaban de una manera de super
héroe: ¡y la cogí y la apuñalé y le di como ta,ta,ta, todo el mundo miraba y todo el mundo uish, la
dura, el duro!... entonces después les dije: ya contaron ustedes sus historias, el trabajo consiste
que vamos a contar la historia varias veces, desde diferentes posturas, que pena con ustedes pero
vamos a hacer de cuenta de que vamos a tener otras personas alrededor de nosotros escuchando
nuestra historia, en el caso tuyo que mataste ese chico, entonces vas a hacer de cuenta que
conmigo esta la madre del chico, y dijo: ¡uyy no!, vas a ser de cuenta, (ella no está), vas a hacer
de cuenta, entonces vas a contarla como historia, entonces comenzaron a darse cuenta que
empezaron a bajarle al tono, ya no era el …. Ejercicio tres, vas a contar la historia, pero no vas a
ser tú, te acuerdas que imaginariamente estaba la mamá del chico que mataste, ¿sí?, ahora vas a
hacer el papel de la mamá que está contando lo que tú hiciste y vas a tratar de sentir y algunos no
terminaban, se sentían mal, entonces yo les decía: en el fondo las fibras de tu cuerpo y tus
sentimientos no están hechos para matar, lo estas reconociendo, o sea que tu si puedes cambiar, lo
que tienes es que ponerte en los zapatos del otro, mirarte en condiciones del otro, y cada vez que
sientas la ira y sientas deseos de hacer daño, piensa en el ejercicio que hacemos, piensa en la
esposa, madre o hermana con la cual tú quieres desquitarte, piensa en ti mismo, sintiéndote un
héroe de barrio, entonces le dije: ¿sabes qué pasa con los héroes de barrio? Que cuando llega el
agua se los lleva, yo llegaba a mi casa y lloraba, porque era la carga completa de una cantidad de
historias, y mi posición no era decirle: si, usted tuvo toda la razón de hacer eso, que tal decirle yo
eso, y tampoco decirle: pobrecito, era mirarlo de una manera imparcial, era solo escucharlo, y esa
fue una estrategia, a partir de eso comenzar a bajarle el tono a esas confesiones victoriosas,
criminales que ellos tenían, entonces uno con este tipo de personas, complejas, altamente
vulnerables, uno puede apelar a esos sentimientos y a esas emociones y las puede canalizar, pero
uno tiene que escucharlos, escucharlos de una manera imparcial porque si te vuelves parte de él,
te la van a cobrar, porque no tienen la capacidad de ser parte del problema, de ser carne del
problema, entonces ellos después van a reclamar eso y como no eres lo que yo pensaba, entonces
ahora no te quiero ver, pero se pueden hacer cosas interesantes, apelando a ese tipo de
situaciones.
Ya que van a mirar lo de comerciales pues sencillamente: emule el comercial, cambie, genere
condiciones, hágalo de otra manera, cambie los actores, aquí están diciendo esto y esto, entonces

invéntese un producto, y comiencen ustedes a generar unos tips para que se pueda organizar, en
forma de digamos como talleres.
- En una pregunta anterior, usted desaprueba la forma en que unos estudiantes al crear un
comercial de televisión llevan toda la cultura narco como ejemplo para otros jóvenes, es preciso
entender que para este caso, ¿el fin no justifica los medios?
El fin de la publicidad no es vender ya, hoy por hoy, por eso estamos… la publicidad era un
oficio, sencillamente el publicista dependía de las condiciones del mercado, el mercado
necesitaba que se vendiera, el mercado necesitaba que se vendiera la olla express, como diera
lugar, entonces uno apelaba a diferentes situaciones, entonces uno desempeñaba un oficio, un
oficio de carácter tecnológico, ¿por qué tecnológico? Porque tocaba saber de televisión, en el
caso de la parte televisiva, saber de diseño, entonces uno se volvía un hacedor de cosas, hace
veinte años, la publicidad comenzó a ver eso desde el concepto de lo profesional, ligado a las
ciencias sociales, esto hace de que los estudiantes y los egresados tengan dentro de su condición
profesional ese código ético sobre el cual deben desarrollar sus productos. El problema, no son
los publicistas, el problema son los clientes que contratan a los publicistas, entonces el cliente
que es el mercado, es el que le está diciendo al publicista; no, yo lo veo muy sencillo, yo necesito
que le ponga más, entonces uno obedece al cliente, es por eso que ahora hay muchos
profesionales, entre los que yo me encuentro, que nos sentimos incapaces para trabajar con
determinadas marcas, con determinadas agencias, porque yo no voy a hacer eso, y entonces
gracias a Dios contamos con ONG y nos encontramos con ese concepto de publicidad de lo
público, donde uno trabaja sobre un problema, hace poco ayude a participar en una fundación
sobre enfermos de leucemia, entonces uno comienza a mirar que comienzan a salir todo este tipo
de espacios donde uno puede desempeñarse, personalmente, sin sentir ese complejo de culpa,
pero también existen otro grupo de personas o estudiantes que tienen la necesidad.
7. ¿Cuál es el fin de la publicidad?
ALEXANDER CASTRO: La publicidad ha tenido varias definiciones: digo varias
definiciones porque como forma parte de la dinámica de la comunicación, entonces, esta
dinámica lo que hace es darle un contexto, un sentido al contexto que vive la sociedad en ese
momento, si vamos a hablar de la publicidad de hace 30 años, estamos diciendo que la publicidad
era una herramienta para el mercadeo, herramienta en el sentido de que a partir de la publicidad
se podía comunicar la promesa de los productos o la promesa de las marcas. Hoy por hoy, la

publicidad deja de convertirse en una herramienta del mercadeo y empieza a tornarse desde el
elemento comunicacional en algo que puede llegar a ser pedagógico, persuasivo y en cierta
medida en pues, el concepto que mencionan de promesa, que está inmerso en todo el discurso
publicitario, además de que promesa es uno de los términos que se utiliza en las estrategias
publicitarias, o sea, ¿cuál es la promesa básica de determinada marca? o ¿cuál es la promesa
básica de determinado producto? Ese es un elemento básico que tiene la publicidad, ¿Qué es lo
que le está ofreciendo a un consumidor o a alguien? Digamos que la publicidad responde… tiene
que responder a unas preguntas… las preguntas pueden ser: ¿qué quiere comunicar?, ¿qué quiere
que la gente piense cuando la vea?, ¿qué quiere que la gente haga después de verla? y ¿qué quiere
que haga la marca para esas personas? Cuando hablamos de publicidad siempre estamos
partiendo de preguntas porque eso es lo que digamos se resuelve en el elemento comunicacional,
entonces cuando la… descripción que encontraste, te habla de promesa, obvio que eso es real, o
sea siempre hay una promesa, hay una promesa de por

medio porque es una interlocución

entre un televidente o un receptor de la comunicación y una marca que le está diciendo algo: “Sea
más feliz, sea más activo, sea libre, sea práctico, atrévase y son palabras que siempre se va a
encontrar en el argot publicitario… o digamos con términos, con expresiones más grandes, ya es
hora de que salga de donde está, es el momento de sentir la libertad, no espere para mañana, hoy
puede ser el día, entonces son expresiones que pueden ser subjetivas que le apuntan a las
sensibilidades de las personas que escuchan ese proceso.
Otra definición sencilla, pero que suena algo ridícula, es la publicidad es ruido, ruido… es
ruido, sencillamente es como si tú estás aplaudiendo todo el tiempo y es ruido en ¿qué sentido?
De que a ti te están… en el día pueden pasar el comercial de ese producto unas 50 veces, pero no
quiere decir que tú lo veas 50 veces, pero se pasa 50 veces porque lo que se quiere es capturar al
grupo objetivo. que en diferentes espacios de tiempo puede estar involucrado con la pantalla o
involucrado con el televisor, bien sea porque… si es una persona…ehh, hablemos de un grupo
objetivo de jóvenes, que poco ven televisión hoy por hoy, que están siempre en las redes sociales,
pero que cuando que quieren ver música, entonces se van a canal 13 o de pronto encuentran en
los canales como Caracol o RCN un tipo de programación que de pronto los van a divertir, pues
muy posiblemente hay una persona que hizo el análisis de esa audiencia, que trabaja en una
central de medios, o trabaja en una agencia de publicidad, está distribuyendo en una parrilla en
qué programas quiere que salga ese comercial, entonces si él sabe que el grupo al cual está

dirigiendo es un grupo joven y que ese grupo joven ve canal 13 y que en canal 13 pasan en
directo o en diferido algunas bandas de rock o algunas promesas de bandas que se están
presentando, pues ahí sencillamente va a aportar, entonces en ese sentido, pues hablamos de ruido
porque constantemente estamos pasando y atravesando los comerciales todo el tiempo.
Una cosa que se dieron cuenta los noticieros es que cuando se iniciaban los comerciales la
gente cambiaba el canal para, pues, ver el otro pedazo de la novela, hoy por hoy, entran a
comerciales al mismo tiempo, entonces cambie o no cambie el canal, pues va a encontrar de
todos modos los comerciales, entonces, claro la gente se sincroniza, la gente se sincroniza pues
para… además que es una cuestión de parte y parte… antes… las diferentes programadoras no les
interesaba… sencillamente, pues si se cambia el canal, pues… nos ven, entonces ellos pensaban
era en el otro, pensaban en la audiencia del otro, si vienen comerciales, pues ellos se pasan para
acá y nos ven a nosotros, pero no pensaban en ellos que si le cambiaban el canal, pues los que
tenían ellos, se iban a ver a los otros, entonces de manera… se ponen de acuerdo y dicen
pongamos comerciales al mismo tiempo e iniciamos programación al mismo tiempo.
Otro elemento que tiene que venir con la definición de publicidad es que es el único
organismo económico que sustenta a los medios, si no hay publicidad no puede existir ni Caracol
ni el tiempo ni cine Colombia, o sea, nada en este momento se mueve si no se mueve por la
publicidad, entonces por decir algo, si uno llega a saber que Coca-Cola tuvo algún problema,
digamos con su sindicato, inventándome algo, que en el sindicato obligaron a trabajar a los niños,
y entonces se volvió una noticia viral, porque todas en las redes empezaron a protestar contra
Coca-Cola y entonces el medio El Tiempo dice: la empresa o la marca Coca-Cola, explota los
niños “, pues Coca-Cola lo único que dice es: bueno, pues retiremos la pauta! Y entonces el
medio lo va a pensar, si nos vamos contra colca cola: ¿qué tal que nos retiren la pauta?, Si nos
vamos contra otra marca grande, ¿qué tal que nos retiren la pauta? Entonces en cierta medida hay
como un contr… Es una situación perversa también la que se vive dentro de eso, o sea las
negociaciones de los medios de comunicación son también así.
Ahora, digamos que el defensor del televidente funciona una situación que es ummmm… es
tonta!! Porque es que, si alguien le molesta algo, muy sencillo, no lo vea! Si no te gusta cambia el
canal, ¿por qué?, porque es que es un bien público, ¿sí?, entonces no pueden, no tenemos un
contador, ehh para que las personas desde sus casas digamos opinen y digan sí quiero esta franja
de programa a esta hora y quiero que pasen este tipo de comerciales a esta hora, eso no lo tienen

ni los más avanzados, y no lo tienen los más avanzados porque es que está en la constitución
de… digamos de lo que es el derecho. Por decir algo, entramos aquí y nos tienen un canal de
futbol, a mí me gusta el futbol, a ustedes no les gusta el futbol, ustedes le dicen al señor, por
favor quite eso que no nos gusta el futbol, entonces el señor lo va a quitar y alguien está mirando
futbol y dice : ¿por qué lo quita? Y dice: Porque llegaron unos clientes que no les gusta…
Entonces viene una situación que requiere una cantidad de maneras de reflexionar porque un
mecanismo, en la defensa de que lo dejen es: ¿y los que ya estábamos antes, lo estábamos
viendo, por qué tenemos que aceptar que el que viene no le guste? O lo contrario el que llega, ve
que hay futbol, se sentó para ver futbol y lo quitaron y pusieron otra cosa y dice: pero, ¿por qué
lo van a quitar?... porque los señores que están ahí se cansaron de ver futbol…… no, pero es que
yo tengo derecho a verlo, estoy en un espacio público, los derechos suyos como los de ellos
también valen… entonces alguien tiene que mediar, entonces, ¿qué ocurre con el defensor del
televidente?, él cumple con enunciar los elementos que ocurren. A la señora no le gusto esto, a la
señora no le gusto esto, cumple con decir, pero ya viene una cuestión de consciencia de cómo se
quiere interpretar eso…
La publicidad lo que hace sencillamente es ofrecer creativamente una solución a eso que se
está prometiendo, digamos, emmm, ubiquémonos en la condición que tiene ustedes, con lo de
los niños, se necesita hacer un comercial de televisión donde se le diga a los niños que viendo
televisión se aprende… pues digamos que eso es un interés del Ministerio de Educación, sale una
licitación, todas las agencias de publicidad recogen eso… ¿qué hacen las agencias de publicidad?
Crear un drive o buscar información, una información que documente cómo se comporta un niño
frente a la televisión, ¿qué es lo que más le gusta ver a un niño en televisión? cuando tiene toda
esa documentación comienzan a pensar: ¿Qué es exactamente lo que quiere un cliente, que es el
ministerio de educación? entonces lo tienen que escribir en grande diciendo: ¡el cliente quiere
que los niños entiendan que se pueden educar viendo televisión. Viene la segunda pregunta: ¿hay
condiciones en la televisión para que el niño se eduque ?, entonces, tiene que comenzarse a
resolver unos interrogantes: ¿va a cambiar la programación para que los niños en el momento que
se le está diciendo que se eduque, entiendan como se les está educando?, ¿ van a quitar las franjas
de televisión violentas para que el niño entienda que cuando quitaron las escenas violentas, es
para que él se eduque? entonces comienzan a subir una cantidad de preguntas, y así como
empiezan a salir una cantidad de preguntas también van a ver una cantidad de ideas ”chocolocas”

creativas, ocurrentes, donde la gente dice vea : en el comercial el niño está leyendo ehhh… el
quijote de la mancha y de pronto se quedó viendo un animado, unos muñecos animados donde
hay unos niños que compiten por un balón y llega un tercero y le dicen que no compitan con el
balón que cada uno puede tener un tiempo para jugar, ah… bueno me parece bien la idea. Otra
agencia va a decir, le vamos a decir a los niños: el comercial mío es que los niños le pregunte
algo al papá y el papá está ocupado, luego le pregunta algo a la mamá le dice que ahorita que más
tarde y entonces se queda mirando al televisor y de pronto por cuestiones curiosas el televisor le
habla al niño y le dijo que la mejor manera de aprender matemáticas es jugando con palabras y
con números como haciendo versos, puede ser válida la idea… me voy con esas dos no más.
Salió al aire la número dos, pues al defensor del televidente le van a llegar todos los padres de
familia diciendo: que el medio de comunicación, que es el comercial de comunicación, está
quitando del medio a los padres de familia porque está diciéndole que el niño le preguntó al papa,
él dijo que más tarde, que le preguntó a la mamá que más tarde y el televisor le dio la respuesta,
entonces que ese comercial lo deben quitar porque le está diciendo a los niños que su consejero es
el televisor, pero otros padres van a decir: me parece interesante lo que están haciendo, porque
muchos de nosotros a veces estamos ocupados y necesitamos tener la seguridad de que cuando
un niño vea televisión se eduque, entonces miren que es una situación de controversia, cuando
hablamos de publicidad estamos hablando de comunicación y cuando hablamos de comunicación
estaremos hablando siempre de controversia, no todos van a estar contentos con cualquier cosa
que hagas.

8. Desde las seis dimensiones que plantea José Martínez de Toda para la lectura crítica
mediática, ¿Es posible analizar el siguiente comercial? (Comercial colombiano de pañales:
Winnie 2017)
ALEXANDER CASTRO: Frente a la primera que se habla, además que es una…, el
concepto que se menciona ahí del sujeto alfabetizado mediáticamente es un concepto que tiene
que ver con el nivel en el que estamos, o sea, todos los seres humanos necesitamos
mediáticamente ser alfabetizados, digamos los de mi edad, los chicos nacieron alfabetizados,
pero las condiciones digamos del escenario lo que me estabas diciendo en cuanto a movimiento
de cámara, color y todo eso, digamos que eso se puede explicar, pero se debe explicar en el
sentido que digamos es para hacer la producción, yo tengo que para realizar la producción

obligatoriamente tengo que tener eso, o sea yo tengo que tener un relleno de luces, tengo una luz
al frente, pues miren lo que ocurre con la sombra, entonces, tengo la cámara acá, pues me voy a
ver más gordo porque la sombra me está haciendo más volumen, entonces tengo que utilizar
algo que se llama las luces de relleno entonces viene una luz de arriba que va hacia la pared,
viene otra luz que viene allá que me baña, entonces ahí se va cuadrando el escenario, es necesario
enseñarlo para hacer, o sea, uno puede hacer talleres con los chicos partiendo de eso, el ejemplo
de todos los tiempos el ejemplo del huevo, tú coges un huevo y comienzas a ubicar la luz en el
huevo y comienzas a mirar cómo se va a proyectar con la sombra, pero eso no solo tiene que ver
con la proyección de la cámara, tiene que ver con dibujos, tiene que ver con todo lo que tenga de
análisis de cultura tridimensional, el chico para dibujar un rostro humano tiene que aprender a
manejar la sombra, entonces cuando uno ve que hace la cara completamente y a esa cara
comienza borrar aquí, dejarle un blanco y aquí le hace un poquito más oscuro, es porque está
jugando con la tridimensionalidad, el blanco que borra ahí, es luz, el oscuro le está dando forma a
esa luz, entonces, pero ¿qué ocurre con eso? es que nuestro ojo es el que lo capta, las cámaras
por decir algo de televisión, ya hoy son cada vez más inteligentes, pero en este momento no ha
habido una cámara que recoja el plano normal la capacidad que tiene el ojo, ¿sí? Entonces, ahí es
donde se tiene que comenzar a que la persona que vaya a ver la pantalla, vea lo que el ojo está
acostumbrado a ver, ¿sí? en cuanto a forma y fondo, en cuanto a figura y silueta, en cuanto a
movimiento y luz y todo eso pues obvio lo tiene que aprender uno para hacer una producción,
porque si no te va a quedar una producción plana, oscura, amarillenta, entonces uno dice ¿pero
por qué me queda mal? porque el teléfono con el que usted está grabando no tiene tanta
tecnología como este otro, o la cámara que usted tiene no tiene tanta tecnología como esta otra,
pero todo lo que grabe visualmente es el remedo del ojo, en este caso del iris, si tú quieres
enfocar muy a fondo, ¿qué hace uno cuando quiere mirar bien al fondo?, ¿Cómo hace usted
cuando quiere mirar al fondo?, ¿Qué hace uno con la cámara? … cierra el foco, ¿qué hace cuando
está mirando las cosas más de cerca? pues abre más el ojo, entonces abre más, entonces las
cámaras de fotografía, todo ese tipo de grabaciones entra en ese juego, entonces frente a este,
que es de alfabetizar mediáticamente a la persona, sí se puede jugar, pero para aprender a hacer,
decirle al niño: mira cómo se hace la televisión, y ahí uno le enseña al niño a hacer el escenario,
entonces hace todo el papel, no se necesita tanta imaginación para que un “pelao” se concentre,
entonces uno le dice vea: este es el set de grabación, aquí situamos a las personas, entonces

¿Dónde vamos aponer la luz?, ¿la cámara? y ¿sí la persona va caminando, entonces ¿qué
hacemos? … entonces el chico ya debe saber que existen unos aparatos en unos tubos, como unos
rieles de tren donde se va movilizando la cámara para que no haya brincos, no haya alteraciones,
¿sí? … que hay que tener unos micrófonos de sonido ambiente, que hay que tener unos
micrófonos de solapa, que hay que tener un… si la persona se le van las palabras entonces tiene
que haber un telepronter ahí, entonces tú terminas el dialogo y yo ¡uy juemadre! ¿Qué sigue?,
entonces yo me pongo como si estuviera pensando y logro leer, pero no me vas a dejar así como
la vez pasada (porque ya me lo sopló el telepronter…) hace 60 años había era alguien abajo que
levantaba una tablita y entonces el teatrero decía por ejemplo: y ¿Qué vas a hacer tú? (En voz
baja: Te voy a acabar) ¡Te voy a acabar!!! (en voz baja: Yo iré primero…) ¡Yo iré primero!!!
…Y también van a existir unos micrófonos acá (se señala el oído) que es lo que ocurre con los
programas, los seriados que existen actualmente de todos los días como: Día a día, muy buenos
días, que alguien le está diciendo desde el estudio: estás hablando demasiado, deja que ella hable,
hazle una pregunta, pásale el objeto porque la cámara la va a seguir, y todo esto es intencional,
siempre hay un plan en todo lo que se hace, ¡siempre!, no se puede hablar de medios de
comunicación si no tenemos un plan, ¿si el comercial el sobre esto y teníamos que tener los
cojines y el color café porque era café y resultó que también hay unos roles que toca tener en este
tipo de procesos, entonces el que está encargado de la escenografía pues él tiene que buscar esos
cojines, ese cuadro, ese color de pared … y que no, el local que tenía… no podemos grabar ahí,
entonces, ¿qué vamos a hacer?, no, es que yo tengo una tía que ella tiene una tienda en tal
barrio!!! allá lo podemos hacer y ponemos las mesas y que la gente tome tinto… y resulta que
las paredes son rojas, las mesas son de metal, las sillas son de RIMAX y uno dice, si estamos
comunicando un tipo de estilo de vida, ¿cómo carajos nos va a servir eso que usted nos trajo?,
para eso se le dijo a usted que tenía que escoger esto, esto y esto porque esto va al estilo de vida,
eso va al sentido que le queremos buscar a las cosas, entonces la televisión por decir algo se hace
así de sencillo, o sea, no existe un comercial que no maneje, algo que se llama la atmosfera, la
atmosfera es el sentido que tiene uno cuando ve ese comercial de imaginarse la situación, y
hacerla sentir como propia, por eso yo peleo con los famosos detergentes de las señoras que salen
en unas azoteas grandes que tienden la ropa en esas cuerdas y yo me pregunto ¿Dónde en Bogotá
hay esas casas? Y si hay esas casas, son de más de 4000 millones de pesos, pero lo peor, una
señora que tenga para una casa de 4000 millones de pesos, no va a lavar la ropa y mucho menos

la va a colgar, va a tener es una blanquita que es la que va a hacer eso, entonces, a veces esos
comerciales de detergentes se vuelven mentirosos porque la persona que lo está viendo pues no le
cree, son escenarios de otros grupos, son escenarios norteamericanos, ¿sí? En Norteamérica cada
casa tiene un solar que se comunica con el otro, entonces uno sale al solar y el vecino está
cortando el césped y el otro está armando la parrilla porque va a hacer una barbacoa y se saludan,
eso sí existe allá, pero acá no.
Comercial Winny: Bueno acá hay muchas cosas, no sé qué en que tanto me salgo de lo
primero que hay; uno, en el presente rompemos la idea de que los comerciales de pañales dejan
de trabajar en las horas de la noche, o sea, en una época los comerciales de pañales eran,
mostraban la noche, ellos está durmiendo, el niño comienza a llorar, entonces empiezan:
¡cámbialo tú! No, ¡yo lo cambie ayer!, ¡estoy cansado!, ¡estoy cansada!, entonces los pañales
hablaban de que si usted no quiere que su hijo se despierte en las horas de la noche, compre este
pañal y él va a dormir tranquilo todo el tiempo… eso era para solucionar el concepto de que los
niños que se mojaban, se sentían incomodos y podían llorar toda la noche. Pasamos al siguiente
concepto que es el que se está mostrando ahora en el marca, la marca ya no necesita satisfacer esa
promesa que tiene del producto, sino va es a satisfacer las emociones de una familia y que al
tener un hijo se siente segura y tranquila, porque Winny está ahí… entonces, ¿qué se hace?,
primero se trabajan imágenes en primerísimos planos, se acerca a los objetos, entonces aquí está
muy definido el juguete, esa es una manera en que también les recomiendo que les enseñen a los
niños, a mirar cuadro por cuadro, ya que cuadro por cuadro es que se entiende por qué las cosas
están cumpliendo una función, entonces: la función que está cumpliendo el juguete, está
cumpliendo función juguete dentro de una cuna, la función del juguete y la función de las cobijas
dentro de la cuna es, sencillamente que tenga protección, y lo blandito... Que se sienta suavidad,
¿sí?, entonces aquí no vas a encontrar en ningún momento ningún objeto que sea peligroso para
el niño y, al contrario, el oso dentro de la cuna, ¿la cuna qué es?... la cuna es el territorio del
niño, el niño dentro de sus primeros momentos tiene sensación de territorio, ¿Por qué un niño
debe tener sensación de territorio? es porque el niño nace con sensación de territorio, el estar en
el vientre, le permitió conocer su territorio, sabía que esa barriga era su territorio, que nadie
podía entrar ahí, por eso los primeros análisis sobre los abortos, mencionaban, los latidos del
niño que sabía que la intromisión a su territorio atentaba contra su vida, y por eso se decía : el
niño sufre, ese fetico que usted ve, que de pronto no tenía todavía los bracitos ni los deditos, ese

fetico estaba sufriendo, porque entraron a su territorio y entrar a su territorio es una intromisión,
¿es duro cierto? Entonces el niño nace con su concepto territorial… salí del vientre de mi mama,
¿Cuál va a ser mi territorio?... ¡La cuna! Y en esa cuna yo me puedo mover como me movía en
el vientre, no me voy a caer, entonces ahí se maneja eso y se trabajan esos primeros planos,
donde la figura sonriente del oso, representa el concepto de amistad, él se va a sentir
acompañado…. En el mundo comercial existen cerca de 3000 tipos de tipografías, entonces uno
busca la tipografía, que vaya, en este caso con el grupo objetivo, y en el grupo objetivo existen
como cinco o seis de estas que son las que son usadas para demostrar como ternura, niñez,
infancia, tipografía que se utilizaban en las leyendas de los cuentos y todo ese tipo de cosas,
entonces la tipografía redondeada, obvio que también funciona y que al mismo tiempo va
equilibrada con la tipografía de la marca, o sea antes de que exista esto, estaba la marca, se creó
la marca entonces estaba las tipografías, los colores y la forma de la tipografías van a tratar de
estar en cierta linealidad y similitud con la marca. Los zapaticos en cierta medida, aquí lo que nos
está mostrando, porque creo que más adelante es que ella recibe la noticia de… entonces existe
diferentes maneras, se puede esperar cualquier visitante amoroso, no importa el que sea, o sea,
se está expresando en primerísimo plano, que no importa lo que venga, se le va a amar, estamos
preparados para esperar al que sea, entonces se trabaja el concepto de diversidad, ¿sí?, de color,
se maneja el concepto de fila, no los ubica en desorden, porque lo que está diciendo que en este
concepto de fila, tú puedes elegir, vas a elegir en el momento que es… la cámara sigue trabajando
ese elemento, mirada contemplativa primerísimo plano sobre la que va a ser mama, mirada
brillante, fija, acabamos de ver los zapaticos acá, acabamos de ver algo de la cuna, entonces el
actor entra en escena, demostrándole al ojo que está viendo el comercial que ella es
contemplativa, que ella espera en todo eso que está ahí, espera su nuevo visitante, enmarcando
los colores suaves, que tienen que ver con la infancia, está la sonrisa, para esto pudieron haber
llamado a siete modelos y decirles: bueno, aquí tienes tu niño, o aquí tienes los objetos del niño,
entonces quiero que pienses si te están grabando, la expresión que tú generes, la están mirando un
personaje que es el que escoge porque es el que tiene la historia en la cabeza, él escoge y dice: me
gustó la modelo número tres, porque ella está mostrando mejores situaciones, ¿y qué le gusto de
la modelo ? …me gustó que tuviera el cabello recogido, me gustó que tuviera una arete en su
oreja porque me está demostrando que el hecho de ser mamá no quiere decir que se vaya a volver
una mujer desorganizada, que se vaya a entregar en la casa y se olvide de ella, sino que va a ser

una mama que va a mantener su misma situación, de mujer elegante pero feliz, por eso se le deja
el arete, por eso se recoge el cabello, este arete no está jugando ahí a la loca, el arete va ahí
porque está demostrando primero: el estatus social que ella tiene, su manera elegante de ver la
vida de sentirse ella y que esa persona en su mirada y en su sonrisa está jugando con la esperanza,
con lo que quiere tener. Además de ordenar la camisetica, estamos en el segundo seis, creo… En
ese segundo, más que estar organizando la ropita, está es acariciando la ropa, se está jugando bajo
una forma de comunicar sensibilidad del tacto, ¿sí? ¿Por qué se juega con el tacto y con la ropa?
Porque la idea del comercial, que es la idea de ese nuevo visitante, es la de amor, la de cariño y la
única manera de poder expresar amor y cariño, es mediante el tacto, o sea, no podemos concebir
una idea de un bebe, si no hay tacto... el lenguaje del amor es de tacto, abrazarlo, acariciarlo,
ehhh masajitos, o sea, siempre se está tocando, y ella comienza con el concepto de la ropa,
acariciar la ropa, que este suavecita, que no vaya a sentir ningún objeto, porque también hay
madres que comienzan a mirarla ropa nueva, por decir algo, hay mamás que revisan la ropa
nueva cantidad de veces, porque no quieren encontrarse con una sorpresa, es más, hasta la lavan,
siendo nueva, la lavan…. Cambiamos el escenario ¿sí? La cámara se aleja, hay una expresión de
ella, si se dan cuenta la mirada, no es una mirada de frente si no es una mirada, hacia arriba,
todas las miradas, todo el código del lenguaje miradas, hacia arriba, siempre tiene que ver con la
divinidad, tiene que ver con la espiritualidad, tiene que ver con la esperanza, entonces, está en
una espera, pero tiene los brazos recogidos, está así… y hay una sombra, mire que no hubo luz de
relleno, hay una sombra, ¿qué me está demostrando eso?, me está diciendo que está esperando
algo, pero está tensionada, hay nervios, está feliz, pero esta!. Dios mío… necesito ser protegida,
o sea ser mama no es fácil para mí, tengo una carga sobre mí, y eso me pone ansiosa, pero se
siguen manteniendo los colores pastel si se dan cuenta… hay un movimiento de cabeza, genera
siempre, dos situaciones, que son importantes siempre en el lenguaje corporal, ehhh la parte que
tiene que ver con lo amistoso y lo amoroso y la parte que tiene que ver con conflicto, ¿sí? Los
chicos cuando van a pelear ¿sí?, miran a su contrincante, y mueven la cabeza como en sentido de
burla, aquí estamos haciendo un discurso diferente, aquí se mueve la cabeza, demostrando… el
movimiento lo que me referencia es, que la esperanza, lo que yo siento, está por venir, está por
recibirse, siente una confianza, pero el movimiento de cabeza me está generando una
comunicación con un alguien, ese alguien, puede ser Dios, puede ser… o sea es su mundo
espiritual, entonces, su movimiento de cabeza, está demostrando de que ella está pensando en

todo lo que le está ocurriendo, pero se está comunicando con su espíritu, con su fe, o ese tipo de
situaciones… entonces viene la sonrisa, miren el rostro aquí… miren donde estábamos! Es como
si ella se quedara… pero que hay allá en el fondo, que hay allá, y de pronto encuentra que allá en
el fondo, hay una esperanza, hay una protección, hay algo que le da tranquilidad, es ese amor que
ella tiene por las cosas, es la esperanza, es lo que ella está preparada a recoger, y… viene
esto que me parece importante, ella está mirando hacia allá, ¿la esperanza qué es? ¡La esperanza
es esperar! ¿Uno en qué espera? En el tiempo… o sea, ¡nadie puede esperar sin deshacerse del
tiempo!, y no es coincidencia que entonces venga relojito, ¿si me entienden?, entonces hay una
comunicación que todo está hilando, es el tiempo, es el tiempo, que le va a denominar la espera,
el tiempo que llega… supe esperar, en el tiempo, hasta que llegó lo que quería, entonces ya llega,
la llamada, ¿sí? y viene la cadena para consolidar de que hay familia, está él… ella recibe la
llamada, porque ella es la que estaba esperando, ella es la que necesitaba saber, para poder
comunicar, para poder, poder contar, todas las personas que reciben una noticia, necesitan
decírselo a alguien, y se lo van a decir al más cercano, al que más aman, en este caso es: su
pareja, y ya viene toda la emotividad, ¿Por qué no muestran el rostro de él? porque todo el
escenario, es para ella, que va a ser la mamá, todo está centrado es en ella, él sencillamente va a
ser su acompañante, va a ser que le va a dar apoyo pero el protagonismo, lo tiene ella, y ahí
también hay que mirar el concepto de la pantalla, siempre centrado, siempre que miren la
pantalla, divídanla en cuatro partes: todo lo que sea de la pantalla hacia arriba, tiene que ver con
superioridad, esperanza, con ehhhh, emotividad, con salir, con avanzar, con surgir; todo lo que
está hacia abajo: tendrá que ver con cansancio, con agotamiento, con querer salir, con
desaparecer, entonces, siempre la pantalla comienza a moverse, y el camarógrafo lo debe saber,
entonces miren como ella comienza a acercarse a ese centro, ¿sí? Pero esto que les estoy
mostrando a ustedes, no lo percibe el ojo, ¡son segundos! Pero el que no lo perciba el ojo de su
conciencia, no quiere decir que no quede en el subconsciente, cuando hacemos publicidad y
hacemos imagen, o hacemos cine, no trabajamos para la mirada normal, sino, para el
subconsciente, porque sabemos que aquí es donde se almacenan todas las emociones, aquí ya
viene el abrazo, ya entra a jugar él, pero va atrás, él sigue la felicidad de ella, tu felicidad es mi
felicidad, tu camino es mi camino, tus decisiones son mis decisiones, por eso va atrás, aquí
tenemos también una correlación del concepto de género, y tenemos una cantidad de fotos, que
nos mencionan que hay un ambiente familiar, que siempre hubo un ambiente familiar, que el

escenario es totalmente de familia, viene la mirada de él observando todo el espacio que tiene,
como decir, la vida nos va a cambiar, ¿vamos a vivir acá?… la lectura del ojo también juega con
estos cuadrantes, casi siempre lo que se sitúa acá, a veces no lo percibimos, por eso las disculpas
de la prensa, las disculpas de comunicación, aparecen es abajo… además de género, miramos la
condición étnica, proximidad en primer plano, aquí hay un gesto importante y es: ella (la bebé)
no está esperanzada en el amor, ella está indiferente del amor, (ella la mamá) es la que tiene toda
la carga del amor, si pusiéramos a la bebe cariñosa completamente estaríamos negando el
comercial de la adopción, ya que estaríamos mostrando una representación engañosa, ¿la
conoces?, ¿ya la conocías? no sé dónde estoy, quien me va a querer, en manos de quien voy a
estar…. soy indiferente, pero me siento protegida, me siento bien, no está ni rechazando, no hay
nada, pero es ella la que está siempre, en esa condición hacia ti, hacia ti… este ejercicio que estoy
haciendo, se hace también cuando el comercial va a salir al aire, se comienza ya a mirar cuadro
por cuadro si hubo un error, por si toca cortar algo, entonces digamos que aquí había una sombra,
que cubría más parte de la pantalla, ¿sí?. Entonces decimos, por más de que la niña este centrada,
ehhh, aquí hay una sombra muy fea, entonces ¿qué hacemos? entonces cortémosla, miremos si
más adelante de lo que grabamos, había un movimiento diferente, entonces de pronto quitaron
esa y dejaron esta porque aquí habían unas manos pero aquí nos está hablando de la presencia de
un alguien, entonces, es borroso porque la imagen está centrada acá, sigue el protagonismo ahí,
pero aquí entonces ya cambian los roles, porque no es solamente ella es la que adopta, es él el que
adopta, entonces es él el que también tiene que manifestar, o el que tiene que manifestarse, en
que se siente bien, el que tiene la acogida, y la función en este caso, si ustedes ven, la figura
anterior, ella está acariciando y ella quiere proteger, pero hay una gran diferencia entre proteger
fuerte y otra entre sostener: aquí se está sosteniendo, aquí en los brazos de él no la están
cubriendo, no la están tapando, la está sosteniendo, el lenguaje de sostener quiere decir que está
en función de enfrentar, de sostener su nueva responsabilidad de que la acepta con alegría y que
la lleva al frente… obvio que lo que estoy diciendo, es subjetivo, es desde la óptica de la cual la
estoy mirando yo… otros ejemplos, otra alegría que hay un lenguaje de miradas interesantes,
pero vuelvo e insisto con el lenguaje de los niños, él está ….. ¿Si me quieres? ¿Si me vas a
querer?, ¿Quiero conocerte más?, quiero verte, quiero contemplarte más, quiero saber cómo eres
tú, el niño está ahí, entregado a mirar, a mirar, a mirar, él desconoce, entonces, está mirando
primero, porque él es adaptable, pero no quiere decir que el que sea adaptable no quiere decir que

no vaya a tener inquietudes, entonces siempre va a… me gusta porque maneja primeros planos,
ese concepto de que toda la carga emocional es él o es él… él está en actitud de espera porque fue
adoptado, entra en nuevo territorio, cumplió, te vi, te creí, ya me siento bien, y comienza
entonces a verse el resultado… aquí hay un cambio de plano, pareciera que fuera la mano del
niño, digamos que ahí hubiera podido cortar para evitar ese ruido… entonces está el bebé y ahí
hay un compromiso de dos ¿pero quién está en el centro de la pantalla?... La promesa de la
adopción siempre va a estar ahí manejando este tipo de pruebas, el juego del famoso oso que
habíamos visto antes, un cuarto lleno de todo ese ambiente infantil para que siempre se sienta en
su territorio, aquí hay libertad, o sea… adopto y le doy a él toda la libertad para que él se sienta
bien, es su territorio, (acuérdense todo lo que les mencioné de territorio) todos nacemos con una
idea de territorio, por eso los problema de esos niños, los niños que ustedes tienen, por decir
algo, les ha tocado compartir a la fuerza, que no han encontrado un verdadero territorio, que les
cambien el territorio todo el tiempo, que les llevan cosas que ya están desbaratadas por otros, la
sensación de nuevo, la sensación de suave, la sensación de limpio, comienzan ellos a darse cuenta
que no la tienen, y eso va generando en ellos, las inseguridades, los miedos, las situaciones de
desarraigo, el sentirse excluido, entonces aquí lo que se maneja es el escenario de todo es
brillante, todo es bonito, todo es pintado para que tú te sientas bien, entonces volvemos e
insistimos, entonces viene todo el juego de diversión del chico, y viene entonces… ahí estamos
en el segundo treinta, viene la presencia de la marca, o sea… me pongo a gastarme toda esa plata
en lo lindo que es adoptar un niño y ¿no me van a mostrar el pañal?, hombre que pena, pero mi
pañal entra, no cambiando el niño, ni quitando el pañal, el pañal entra tapando, o sea, ¿qué está
haciendo ahí? se está cerrando el pañal, ¿cerrar qué es? Dar también seguridad, aquí ya sello con
el pañal, ¿Qué es lo que estoy sellando con el pañal? de que vas a estar bien, de que te dejo listo
para que sigas jugando con el oso, para que sigas dando vueltas, porque tu amigo Winny te va a
permitir que te muevas para dónde quieres, que estés cómodo, no estoy quitando el pañal, lo
estoy poniendo, pero no le gaste cámara a como pongo el pañal, les interesa es algo importante, el
pañal es protección para que el niño se sienta bien. No sé de qué año es ese pañal, pero también
estoy mostrando de que hay una innovación en el pañal, que es lo que hace Winny pensando e
innovando para tener bebes felices, más tiempo y con mayor seguridad, y ¿el anillo? El anillo es
la responsabilidad de ser casado, o sea … tengo un compromiso, aparece allá la marca, aparece la
manera de empezar a comunicarse, no es adoptar un niño, no es adoptar un juguete, entonces

piensan en que este niño o esta niña, ¿sí? está dotada con toda la inteligencia para comenzar a
interactuar para comenzar a comunicarse, entonces acá es importante este tipo de acciones porque
está demostrando de que a partir de la comunicación, no adopté un juguete, ni adopte un muñeco,
adopte un niño o una niña, adopte un ser humano, me comunico con el ser humano, presencia,
movimiento de cámara más cercano, voy haciendo zoom, la expresión del niño porque
acuérdense que ella le estaba diciendo cosas, y ahí estoy demostrando que el niño percibe o
entiende, está feliz… (La niña perdón) sus areticos, iniciamos el comercial también con una
mujer que espera también en la condición de los aretes, eso juega en un estatus, un estatus que le
va a dar seguridad, de que no va a sufrir, de que no va a tener problemas que le falten cosas,
somos uno solo, nos identificamos, (proceso de identidad, dirían los psicólogos) seguimos
comunicando todo el proceso comunicacional, Sigue con el cabello recogido, el cabello
recogido… queramos o no queramos, está muy involucrado en la cultura, el cabello recogido
muestra una madre responsable, el cabello suelto puede mostrar o puede dar a entender que es
una mamá que atiende y ahorita se va a largar y se va a ir, el cabello recogido siempre está
mostrando una actitud de responsabilidad, y eso viene… imaginarios atrás (no podríamos tener
acá de mamá a la niña “Mencha” con su cabello todo así) mmm… bueno… lo que siempre he
peleado que nunca he sabido por qué a todo niño se le tiene que, o niña se le tiene que besar el
rabito, nunca he entendido eso, pero eso, por eso mencioné lo del imaginario, eso está dentro del
imaginario, o sea lo han hecho todas las mamás y papás del mundo, todos lo han hecho, entonces
lo que hace el comercial es mostrar o legitimar una acción que está en el imaginario… sigue la
presencia de la marca… ¿Qué logra la felicidad entre la madre y el hijo?…. Winny, está en la
mitad, lo hubiera podido colocar acá y el niño más cerca, pero entonces no, yo soy el que estoy
pagando este comercial, ahora yo tengo que ser protagonista…y… el color de la camisa, que
también está generando, en este caso, elemento corporativo, imagen de marca… si fuera rojo
estaría comunicando otra marca de pañal… entra en juego un zoom in, para que la marca en los
microsegundos que hay quede completamente protagonista del proceso, ¿Qué les pareció el
análisis?
Ahora, los tips que planteen, o sea cuando uno mira las diferenciaciones de esos tips, no quiere
decir que se cumpla uno, o sea él estará pensando también transversalmente, o sea, todos se
pueden cumplir, algunos se pueden cumplir, creo que uno solo no funcionaría, debe estar
sostenido y soportado, entonces pues las teorías siempre defienden eso, las historias en cierta

medida, también las historias de… los comerciales de televisión, como de las películas, también
manejan… alguna vez se manejaron bajo una teoría que se llama las cartas de pro, y las cartas de
pro es mencionar una historia, donde alguien es llamado para hacer algo, para ser un héroe, se
vuelve porque le quitaron algo, entonces se va a buscarlo, y ese alguien que tiene ese algo que el
busca, digamos es como el antagonista y se lo esconde o le coloca trampas para que nunca lo
encuentre y a lo último resulta encontrándolo, pero entonces viene otra persona que es envidiosa
y nunca deja que logre acercarse y acercarse… ehhh y a lo último entonces vencen a ese malo,
todo el mundo se vuelve feliz, porque el personaje que era el héroe al fin logró lo que buscaba, y
entonces se vuelve feliz porque encontró ese añorado elemento que buscaba y además de
encontrarlo, se encontró con alguien o con el que se enamoró eternamente y se unieron y fueron
felices… eso ustedes lo van a ver en todas las películas, del mundo entero, y en todas las
películas de acción, Conan el bárbaro y… esos reyes que mataban al heredero, o exponían al
heredero y a lo último el heredero sale y encuentra y lo vimos en las telenovelas que vieron sus
mamás, de los años 70, 80 donde la sirvienta resultó que encontró a su verdadera madre, porque
la abandonó, y entonces se volvió rica, pero antes que la encontrara hubo una cantidad de brujas,
que quisieron sacarla del camino para que nunca encontrara la verdad, ahora me voy para la
publicidad… Arroz diana, Arroz Diana comenzó con unas historias, unas historias que eran de
amor, era la muchacha de la casa que hacía el arroz que conquistaba la gente y había una persona
como celosa, y comenzó a crear ese ambiente de novela… entonces todo lo que tiene que ver a
nivel publicitario, es una historia, siempre contamos una historia, de diferentes facetas, de
diferentes maneras de observarla, entonces lo que tienen ustedes en un comercial es eso, entonces
la historia uno comienza a mirarla cuadro por cuadro, cuadro por cuadro, cuadro por cuadro …
ahora estas son, el ejemplo que ustedes tienen, es altamente referencial, porque estamos viendo,
lo que recogemos del análisis, ¿sí? son elementos que surgen, de lo que estamos viendo, hay unos
elementos muy subjetivos y altamente semióticos que nos indican unas condiciones de la niñez
que es al comienzo, los zapaticos, el muñeco, que nos comienzan a llevar… a pensar: ¡ay! van a
hablar de niños, entonces mire que no arranca… comienzan a jugar con crearnos esa
ambientación, los colores, la cama, el oso, entonces ya preparan la mente, preparar la mente, para
sentir la situación, y ya ahí los niños entran en esa razón de ser, la intencionalidad de Winny es
primero: Los primeros segundos, crear esa sensibilidad, y ya cuando tiene esa sensibilidad
abierta, la Gestalt a nivel psicológico, te sensibiliza y vas a entender la condición de vida,

entonces también entra en juego el discurso psicológico, no solamente el discurso social, ni el
discurso semiótico sino también ese discurso que nos muestra la psicología ¿a partir de qué? del
lenguaje emotivo, y ese lenguaje emotivo parte primero de una sensibilidad, entonces es,
preparar el ojo de la persona que ya ha sido madre, que se va a conmover, ¿sí? de la que va a ser
mamá, de la que quiere ser mamá, frente a eso. ¿Qué otro tenemos?
Pero aquí también hay algo importante, y es: sabe, sabe cómo es… o sea, cómo es la cultura
popular, o sea, si tú conoces la cultura popular, vas a comunicar cosas que no vayan a atentar
contra esa cultura, por eso les mencionaba cuando iniciamos la charla, la obligación que tiene, no
solamente la publicidad, si no las novelas y todo ese tipo de cosas, de conocer verdaderamente al
otro, de conocer el espacio, el elemento, creo que la vez pasada hablábamos de lo enojoso que
resulta el tratamiento que le dan digamos a los homosexuales en las películas, en las novelas, que
lo ven demasiado floripondio, demasiado escandaloso, ¿sí? como si así fueran todos los
homosexuales, resulta que los homosexuales son tan diversos como los heterosexuales, las
lesbianas son tan diversas como otras mujeres que no son lesbianas, o sea, hay una zona gris que
permite una cantidad de cosas, entonces eso lo que permite es que si conozco la clase popular, no
voy a tener el prejuicio de que voy a manejar siempre, (y por eso toqué el ejemplo del
homosexual) de que voy a utilizar la condición homosexual, listo, en la peluquera del barrio, que
voy a colocar la condición del machista, violador, patético, entonces ese es el tipo que está
trabajando en un taller, que voy a trabajar la mujer bondadosa que todo le dice sí, entonces voy a
colocar la señora que está lavando ropa con el cabello recogido, que lava ropa, pero que tiene
unas ojeras las tenaces, porque siempre está ahí, esperando… o voy a coger la mujer liberada,
entonces, la mujer que tiene el traje apretado, que bota su cabello por donde quiere, y que tiene
un cigarrillo en la mano… Entonces les voy a mostrar que tiene que ver con el concepto popular,
un comercial que tiene que ver con… bueno, no es tan popular pero si tiene que ver con el
concepto popular, es el niño que va a comprar FAB a la tienda y que va con un carrito y creo que
el FAB es cuatrocientos pesos más barato, algo así ¿sí? El niño lleva un carrito, mete el FAB en
el carrito, y el tendero le dice: que está ahorrando cuatrocientos pesos, pero hay una condición
popular interesante en eso: primero le está diciendo que las moneditas que sobraron son de
ahorro, en ningún momento el niño dice: ¡ay! me sobraron 400 pesos entonces deme un dulce,
no, le esta es diciendo: estás ahorrando, dile a tu mamá que se ahorra 400 pesos, pero el que va a
llevar el mensaje es el niño, entonces el niño se devuelve portador, de que hay un ahorro, de que

el dinero no solamente se gasta sino que lo que sobre del dinero también se ahorra, y lleva un
carro, en el carro es donde lleva la carga del producto, entonces es el vehículo para esa carga,
entonces, ahí se está adentrando al niño en una condición social, una condición social importante,
el niño no despilfarra, el niño fue por el mandado y sobraron cuatrocientos pesos, y es ¿para
qué?, para llevarlos a la casa… nos ahorramos cuatrocientos pesos. Ahora, hay otro tipo de
comerciales, no sé si vieron... el de Fogafin, ¿no lo han visto? tengo así todos los granos y dice:
este puede ser su dinero, pero su dinero puede estar en peligro, entonces sueltan una gallina,
comienza a entrar ahí un gallo empieza a entrar ahí, entonces lo tapan, con una vasija de vidrio, y
dice: nosotros protegemos sus ahorros, entonces la gallina no puede hacer nada, ese comercial se
hubiera podido hacer de la manera más expresiva y más normal del mundo, pero utiliza
elementos semióticos, ¿Qué quiere decir? Transita el signo, saca el signo de su mundo real, ¿sí? y
el signo transita a una condición de interpretación, lo que algunos llaman comerciales
inteligentes, lo traslado a una condición, que deja de ser altamente referencial, referencial quiere
decir que vemos las cosas reales, lo vuelvo altamente cognitivo y al mismo tiempo conminativo,
porque le estoy diciendo a la persona, la estoy conminando, le estoy diciendo: ¡usted debe
proteger sus ahorros! Y aquí estamos para protegerlos, si la gallina se comió los granos fue culpa
suya porque usted no protegió sus ahorros, en esto… quiero que le hagan una observación
ustedes, a lo que se denominan las funciones del lenguaje, ¿Qué es función referencial? ¿Función
poética? Entonces el comercial que vimos de los pañales cumple con una función referencial,
cumple con una función poética, ¿sí?, cumple con una función meta-lingüística, ¿sí?, porque a
partir de los zapaticos y todo, está manejando ese tipo de lenguaje, ¿sí?... ehhhh, son las 6
funciones de lenguaje, todos los comerciales de televisión que ustedes vean, todas las situaciones
trabajan, nunca una, siempre trabajan tres o cuatro, algunos pueden llegar a trabajar hasta las seis,
la DIAN por decir algo, la DIAN te dice: el veintiséis de septiembre, tal, si usted no paga, te
multamos, ¿sí? Y te coloca una aviso que dice: ¡oiga!, una función conativa, o sea te está
llamando la atención, te está diciendo que si no pagas, pues, te friegas, conativa, referencial pues,
te está colocando la fecha, te está diciendo: oiga, y ¿usted no sabía?, vea, mire la fecha, después
no diga que no se lo advertí, pero también puede utilizar una figura de… un animal, de algo ¿sí?
Para jugar con ese elemento metalingüístico...
El caso del té, el actor Novoa dice: este té tiene siete veces menos azúcar, mire que ese
comercial en cierta medida está en un umbral, un umbral que no se puede demandar, digámoslo

así, entonces yo no podría demandar la empresa por publicidad falsa, publicidad engañosa,
porque en ningún momento me está diciendo, que la gaseosa tiene tres punto cinco y que siete
veces menos de azúcar, me da tanto resultado, nunca me está diciendo, me está diciendo siete
veces menos, siete veces menos es una actitud muy ambigua, pero emocionalmente me está
diciendo a mí, que yo puedo ser siete veces menos gordo, ¿sí? si dejo de consumir el azúcar y
prefiero el té…. Entonces la publicidad también tiene que cuidarse, de no decirle a alguien, si
usted hace esto, le pasa tal cosa… Ahora, existe otro tipo de comerciales, creo que no sé si
ustedes han logrado ver este comercial en las horas de la noche, ya hacía la una de la mañana, el
que están vendiendo para tensionar esto, que quita las arrugas, que lo están vendiendo ahora
último, y entonces le ponen ahí un tiempo de treinta segundos y que aplicándote eso, entonces
que llame rápido, ¿sí? Que no es un comercial, sino que es uno programa de esos… ¡tele-ventas!
ahí ¿qué están trabajando?, está trabajando beneficio, problema, ¡beneficio!, ¿tienes un
problema? te doy la solución, te lo aplicas y se te desaparece, cuando digo problema, beneficio,
quiere decir que el lenguaje publicitario también trabaja cantidad de situaciones, los comerciales
de los años cincuenta eran problema – solución, ¿se te rompió el pocillo?, este pegante pega el
pocillos, ahí tiene la solución… ¿tienes la tubería de tal manera?, entonces, este técnico te ayuda
a esto… ¿eres gordito?, entonces si tomas esto, te colocan el antes y el después, pero la
comunicación ha avanzado, ha avanzado hasta el sentido que les digo yo, tipo de publicidad
cognitiva, publicidad inteligente, que no le muestren a las personas las cosas de una, sino que
dejen que la persona piense, y por eso les colocaba el ejemplo de Fogafin… ¡ah, claro, mis
ahorros!, no me están mostrando dinero, lo están haciendo de una manera semiótica, de marcar,
de hacerle el tránsito del signo real a un signo… bueno, sería un signo sentenciado para hacer lo
mismo porque es el signo real a un signo que percibe diferentes formas, pero que reúne todas las
características… digamos que UNICEF, nosotros pasamos una época en la publicidad cuando
UNICEF le prohíbe a la publicidad utilizar a los niños en los comerciales, porque entonces dicen
que eso es una utilización del niño, y el niño no se debe convertir en esa condición económica
para explotar, explotación para ganar dividendos, entonces UNICEF dice: ¿Cuándo podemos
utilizar a los niños entonces? Cuando estén hablando de niños, pero entonces no voy a utilizar a
un niño para convencer a alguien de que… de que ay yo ¿Qué hago? Que mi papito no tiene
trabajo… entonces yo comienzo a sentir, ay… ¡ya se! Voy a decirle al banco que le preste plata a
mi papá, estoy utilizando al niño, entonces ahí no puedo, pero también eso ayuda para que las

personas comiencen a pensar ¿qué elementos simbólicos?, ¿qué situaciones?, pueden reemplazar
al niño, que fue lo que vimos nosotros que fue en el primer cuadro de los pañales, es una cuna y
un oso, automáticamente ya sabes que estamos hablando de bebés, ves unos zapaticos, estamos
hablando de bebés.
Lo digo de una frase, la intencionalidad de todo discurso, tiende a ser hegemónico, no es que
quiera llegar a eso, pero es que si yo te repito todas las veces: “si no te vas a poner las gafas te
quedas ciega”, “si no te vas a poner las gafas te quedas ciega” y tú haces así… ¿te das cuenta, te
estas quedando ciega?, yo te dije que te pusieras las gafas… y en un comercial, ¿qué ocurre con
esa repitencia? se asimila, y al hacerse asimilada, se vuelve hegemónica, digamos eso por un
lado, por el otro lado, yo veo televisión, yo tengo un alto nivel crítico y lo digo porque soy de los
que dice eso y me uno a esa famosa frase que dice: “eso tan bonito no dan tanto”, creo que
ustedes la han escuchado, tan bonito, tan bueno, ¿es que dicen? Eso tan bueno no dan tanto, o el
señor que dice: vea, no le pare bolas a esas promociones porque ahí, por debajo hay algo malo,
entonces, ese es el lector critico que mira la publicidad, y que llega y dice: “ahí lo que quieren es
envolatarlo a uno” para después volverse ellos los indispensable para eso, entonces todo ese
discurso, obligatoriamente tiene que tener una intencionalidad, es más, ustedes, defendiendo su
tesis, van a marcar una línea hegemónica? ¡Claro! Ustedes marcarían una línea hegemónica
porque si ustedes a lo último se van a poner a escuchar todas las críticas y dice: ay, entonces no
se puede, ¡como así que no se puede! O sea, por dentro ustedes, ¡Nooo…! espere un momentico
que tenemos que empoderarnos, tenemos que demostrar que nuestro discurso si se puede, y
tenemos que hablar con tanta seguridad, que tiende a romper la crítica, ¿sí?, y cuando se rompe la
crítica, entra, lo que llamamos nosotros un poder, no de convencimiento, pero sí de conciliación,
entonces cuando ustedes me dicen: ¿tiende a hacer hegemónico siempre? no, pero… con el
tiempo se vuelve imperante, y todo lo que es imperante, tiende a ser hegemónico, ¿si me
entienden? Entonces, si yo las convenzo a ustedes, de un discurso. Y ustedes conocen dos
personas, o… otras cinco personas, le hablan de la experiencia, entonces esas personas se van a
interesar en que yo les repita la historia y voy y les repito la historia, con la misma seguridad con
la que hablo, ¿sí? porque todo discurso hegemónico, si no tiene argumentos, no es válido… la
hegemonía se representa por los argumentos o por la fuerza, ¿sí? nosotros no vivimos un
gobierno hegemónico de fuerza, vivimos un elemento hegemónico de argumentos que son
engañosos pero caemos en ellos, pero sigue siendo hegemónico, entonces, ya, voy a dirigirme a

otras personas y después esas personas me van a llevar a algo, ¿sí? Y de pronto en unos cuatro
años cuando se toque este tema, alguien va a decir: había un fulano que manejaba este discurso
de esta manera, ¿y cómo se llama? Se llama: Pepito Pérez y en este momento consideramos que
él es el que tiene ese conocimiento de esto, y pummm, en cinco años aparece pepito Pérez ahí…
como representando una línea de pensamiento con argumentos acerca de un análisis y pues…
probablemente va a comenzar a generarse una condición que va a permitir si sigue esa cadena, va
a ser hegemónico… ¿Quiénes hablan de críticas en medios de televisión y todo eso?, son
personas que viven escribiendo que van a programas, que van a las universidades, comienzan a
consolidarse como... ¡Oiga, la voz de ese señor, si me convence! y cada vez que diga sí me
convence, sí que me convence, pues comienza a imperar esa forma de discurso y termina
volviéndose hegemónico, entonces el termino hegemónico hay que saberlo de todos modos
interpretarlo…. un sociólogo me puede criticar en este momento, entonces yo me defiendo bajo
el concepto de que lo único hegemónico que existe en el discurso publicitario, es la satisfacción
de una necesidad, si tú no vas a satisfacer la necesidad, te friegas… hay algo imperante para
satisfacer tu necesidad y las necesidades se convierten, en situaciones hegemónicas, si tú no
compras ropa para vivir en el ambiente en el que estás, y llegas en chancletas, y llegas con ropa
prestada, o ropa que no está de tu talla, pues va a ser totalmente excluido, entonces tú dices: no,
es que yo no voy a comprar esa ropa, yo no voy a comprar de esas marcas porque yo odio el
capitalismo, a ver… naciste aquí, no te pongas a alegar, o sea, no hay otra manera, ¿Quieres
andar en chancletas? Vete a oriente, o vete por allá a los sembradinos chinos de la china, donde
hay tantos millones de personas que a nadie le importa ni siquiera cómo estas vestido, como estas
vestida, porque ni siquiera te ven, pero una sociedad como esta que está pendiente de todo lo que
se hace, impera el concepto de satisfacer necesidades, a través del consumo, y entonces la
publicidad comunica esas necesidades, de consumo, que genera un mercado, es una situación
altamente hegemónico, ¿sí? Y esas necesidades de consumo que genera un mercado, ¿sí? Y esas
necesidades de consumo que genera un mercado, es una situación altamente hegemónica,
entonces ya estamos hablando de hegemonía, desde allá, para que el discurso que yo vaya a hacer
en un comercial, no vaya a tener esos vicios de acción hegemónica para satisfacer una
necesidad… y Winny te lo está diciendo de la manera más suave, ¿quieres que el nené tenga un
pañal que no le produzca nada? ¿Qué siempre este feliz? ¡Pues cómprame!, ¡cómprame! O si no
¡vas a tener problemas!, si quieres comprar otras marcas, no te van a dar lo que yo te doy, sí, soy

costoso, pero es que ¡lo costoso cuesta!... me estoy volviendo hegemónico... sin necesidad de ser
imperativo, estoy dando la situación y lo que vimos en los comerciales son esas situaciones, y en
un estereotipo que se vuelve hasta aspiracional, ¡yo cuando tenga a mi hijo sí, yo quiero que mi
hijo tenga todo eso!
Aquí juega mucho este, que ustedes lo quisieron pasar por alto, aquí sabe ¿quién está
instalado?, el ama de casa… el ama de casa es frente a este elemento, el más coercitivo, las amas
de casa son las que recomiendan, las amas de casa pueden acabar con una tienda, las amas de
casa pueden acabar con una marca, las amas de casa tienen el poder social, nunca la publicidad
debe mirar al ama de casa como aquella que no sirve ¡NO!, la publicidad al contrario, nosotros
respetamos a la señora madre de familia, al ama de casa, a la abuela, la respetamos cuando de
productos de la canasta familiar se trata… por eso Jabón REY nunca se va a caer, nunca se va a
caer jabón REY, y no necesita publicidad, jabón REY, se sostiene en la voz de las amas de casa,
se sostiene, lo defienden… es necesario enseñarle al niño a leer un comercial para que vaya y le
enseñe a la mamá porque entonces el que aprende a analizar los comerciales, se convierte en un
formador de formadores… porque ese sería digamos la intención válida, porque ¿para qué voy a
enseñar publicidad, si no es para crear un elemento educativo?, que permita una reflexión sobre
ese elemento educativo y que me lleve a hablarlo o a discutirlo, no tendría validez… Yo tengo
que viajar a Manizales la semana entrante, que tengo… mi ponencia sobre… nuevas
masculinidades y uno de mis elementos es ese, listo, de pronto yo no puedo, no podemos influir
en los hombres de los colegios porque hay un conflicto entre la familia, el papá, que es machista,
y el colegio, entonces si el niño llega diciéndome, me dijeron que mi papá no puede hacer esto
entonces, el papá demanda el colegio, entonces se genera ahí una discusión fuerte, pero en el
ambiente universitario ya la cosa cambia, en el ambiente universitario no me van a venir aquí a
decir los papás a decirme que en mi aula de clase, con jóvenes mayores de edad, yo no pueda
hablar en contra de los micro machismos y no pueda hablar en contra de los elementos de
violencia, entonces, en mi ponencia, hablo de que en la medida de nosotros a partir de la
publicidad, de esas composiciones que se hacen, comience uno a mirar: ¿a quién afectamos y a
quién no afectamos?, ¿quién puede ser vulnerable en la manera que me estoy comunicando?... así
sea con una expresión, ¿Quiénes pueden llegar a ser vulnerables? Que ¿Por qué no puedo poner
al sujeto negro embolador, o la sujeto blanco como a la persona que está embolando?, ¿por qué
no hacer lo contrario? Si estamos hablando de equidad, eso sí lo puedo manejar y defender, en un

aula universitaria porque no voy a tener padres de familia que me vengan a fregar la vida, y
porque estoy hablando con mayores de edad, entonces mi ponencia está es en eso, de que en la
medida que a esos chicos, se les hable, de la dinámica de los lenguajes violentos, se les hable de
cómo se debe tratar a la mujer, se les hable de cómo se debe aceptar la diversidad, que eso que
ellos discutan y reflexionen, se convierta en situaciones que se multipliquen, bien sea tomando
con los amigos, entonces el amigo bota el chiste, el chiste vulgar.. entonces, otro le dice:
¡hermano, no sea vulgar, respetemos las mujeres!, eso es un formador, pero si no lo formo, con el
chiste que botó él, entonces yo boto la carcajada, y seguimos denigrando a la mujer y nos
seguimos riendo de la payasada, de un machista estúpido… pero si yo voy formando esos
jóvenes, o la academia, va formando esos jóvenes, esos jóvenes, cada vez que alguien sea grosero
con la mujer, lo va parando, y el machista se va a quedar solo, porque entre más personas que
tengan una conciencia de equidad, y de contexto de género, entre más sujetos hayan de estos,
pues, la persona se va a tener que tragarse, morderse la lengua para no ser indiscreto y no quedar
mal. Entonces, esos discursos formativos son los que se juegan, ustedes están formando niños
para que lean comerciales y para que aprendan a leer comerciales, a mí me interesan lo que
ustedes hacen, porque cuando ellos lleguen a la universidad, ya saben, ya tienen un pensamiento
crítico, y reflexivo, de cómo se vive, y cómo es una sociedad, y ya vienen preparados, en otras
palabras: vienen sensibilizados, porque ustedes lo que hacen con esas criaturas es sensibilizarlos
de una manera constructiva, y cuando lleguen a una mayor edad, entran en un debate, y uno
puede entrar en el debate con ellos, y les puede hablar de manera más clara, y ellos son los que
toman la decisión, ¿cambio o no cambio?.
Este sujeto creativo no solamente funciona desde ahí, no es solamente el que sepa de donde
salió el mensaje, sino que el sujeto creativo también es el que multiplica el mensaje, ¿A qué me
refiero? A que… digamos personas que les gusta elementos de publicidad, y lo convierten en su
rutina, (lo que estábamos hablando ahorita con el UGA UGA)… entonces está tomando tinto y
alguien va a pagar y dicen: ay miren este UGA UGA, listo, salió con su chispazo creativo, pero
lo que está haciendo es: ayudando a fortalecer una marca, ¿no será que estás en el lugar
equivocado? ya el tipo pensó en Davivienda, ¿sí me entiendes? Entonces, digamos que desde la
publicidad, yo siempre he partido desde... mis discusiones están centradas desde el concepto de
la moneda, toda moneda tiene dos caras, o sea, yo defiendo unas cosas, pero también volteo la
moneda y digo como las respondería a mis argumentos bajo otra mirada, entonces creo que

ahorita ustedes me oyeron cuando yo dije: un sociólogo me puede venir a controvertir, entonces
yo le digo al sociólogo: a parte de la hegemonía, está partiendo de una necesidad que me la
impone el mercado, entonces, también esas dobles caras cuando uno hace publicidad, es listo, una
persona que tengamos la capacidad de montar todo un espectáculo o montar un elemento
demasiado simplista, de quince segundos donde la gente, diga uyyy claro, la cogí de una, uy
altamente creativo, no necesitamos treinta segundos, en quince segundos le podemos decir a la
persona, esto es bueno, esto es malo, cambie esto, motívese por esto, pero también está el que ve
el comercial y no entiende y que le gusta ese lenguaje y a partir de ese lenguaje también
comienza a hacer situaciones, que es lo que vivimos en este momento, o sea, todos los chicos que
ustedes ven, van a darse cuenta que pueden hacer chistes, hasta con comerciales, con películas,
apodos que surgen de elementos que ellos mismos ven por eso es que uno a veces cae en el
ridículo de algo, …. ¿De qué está hablando?… de que cuchicuchi y ¿quién es cuchicuchi? Ayyy
es que usted como no ve esto, es una película donde fulano de tal… y entonces cuando yo digo:
que cuchicuchi hace esto, todos no reímos, claro son personas que están inmersa en un mismo
tono de comunicación que ven todos lo mismo, o sea si yo me pongo a sentarme con personas de
mi edad pues voy a mencionar cosas del pasado y con una sola cosa que mencione todos se van a
sentir identificados y botan una risa y está sentado el chino de dieciocho años o de diecisiete años
y dice: y ¿estos pendejos de qué se ríen? Entonces todo viene por generaciones.

9. ¿Por qué es importante hacer el ejercicio de lectura como el ejemplo anterior?
ALEXANDER CASTRO: Es importante por qué hay un elemento vital, que es la
sensibilidad, la lectura sensible, es una manera de fortalecer la identidad, en la medida que yo
aprenda a leer imágenes, en esa misma medida puedo ser crítico y no puedo ser tan vulnerable…
yyyyy la lectura, cuando hablamos de lectura, se puede pensar de que, lectura es esto (leo un
texto), lectura es todo, o sea, la condición de lectura, no desde la lingüística sino desde la
semiótica, es que todos los elementos de un entorno y todos los elementos con los que uno
construye algo, son leíbles… leer gestos, leer intenciones, leer maneras, yo puedo enseñarle a un
niño que aprenda a leer comerciales porque a partir de esas maneras en que le estoy pasando las
viñetas o sea las imágenes, estoy diciendo que hay una intención siempre de algo, y el niño va a
aprender también a leer intencionalidades, va a aprender a leer cuando una situación de peligro
viene, porque de pronto el movimiento de una persona lo llevo a pensar de que va a coger una

piedra... o de que te va a hacer daño, porque no es que vaya a pensar siempre de que la lectura va
a hablar… cuando ustedes le vayan a enseñar a leer comerciales, no quiere decir que se vuelva
experto en lectura de comerciales, no, se vuelve experto en leer su entorno… los comerciales son
sencillamente, un instrumento, para que él active sus maneras de leer, entonces él ya va a poder
leer cualquier cosa, si va a entrar a un supermercado le va a decir a la mamá: esa señora cómo
que no le gustó comprar ese shampo porque lo cogió, lo miró y lo colocó ahí e hizo un mal
gesto… y usted ¿cómo se dio cuenta del gesto? … Pues yo la vi... a veces somos tan tercos,
tontos, de que ese término de por qué se lo queremos incrustar al niño, los niños si pueden
preguntarnos a nosotros por qué, pero nosotros no debemos preguntarle al niño por qué, porque
es que el niño no está en la capacidad analítica de expresar el porqué, él solo siente, él solo
percibe, él solo actúa… cuando tú le preguntas a un niño por qué, él va a decir: no sé, pero me
extasió, no sé, pero lo hice así, no sé pero me gustó, pero no quiere decir que no esté leyendo,
entonces la lectura que ustedes hagan en este ejercicio que hicimos, ¿sí? Si los niños comienzan a
mirar, cuando unos les dice: lee, pues ellos van a estar en el computador y estás mirando un
comercial o estás viendo una película, y tú lo puedes parar e ir mirando por escenas y te vas
dando cuenta que hay cosas que no ves, pero, eso fue una parte de ese entorno, de que los objetos
tienen una intencionalidad, de que los sujetos no están así porque si, de que cada vez que
nosotros hacemos algo, estamos creando una intencionalidad, una función- intencionalidad que
cumple un objetivo… entonces esa lectura le va a permitir a él, aprender a leer socialmente, es
más, el ejercicio que ustedes lleguen a hacer, le va a permitir al niño ser creativo, entonces
cuando ustedes le digan al niño cree una escena, el niño va a decir me hace falta esto, me hace
falta tal vaina, y ¿por qué necesitas eso? aah… es que si colocamos el cuadro del sagrado
corazón, estamos diciendo que el abuelito era bien católico… ahhh es que vamos a colocar la
cama alta porque es que la época en la que nosotros hemos visto hace años las camas eran altas.
Eeehh no es que vamos a colocar una colchoneta en el piso porque lo que vamos a mostrar es que
el niño que duerme ahí, es de escasos recursos…
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(ENAG&ENAC) GF1P1: ¿Qué es una estrategia?
(E1LA) GF1R1: Para mí una estrategia es como un plan que, pues todos eee los profesores
deberíamos manejar para abarcar los temas que estamos enseñando a los muchachos, entonces
primero creo que se debe hacer como un análisis del sector de la población que uno tiene, y a

partir de ahí buscar lo que se dice el plan más adecuado para enviarles los contenidos que se
dictan en cada materia. Eeee, con unos cursos sirven algunas estrategias, con otros sirven otras,
precisamente porque hay que analizar la disciplina que tiene el grupo, los intereses de los
muchachos, la edad y a partir de ahí se generan esos planes para que esos conocimientos lleguen
de la mejor forma a nuestros educandos.
(E2MS) GF1R1: Pues yo voy a empezar por lo más general o sea qué entiendo por estrategia
en términos muy generales, a ver si llego a algo más concreto porque no sé si logre llegar, bueno,
estrategia es un medio que para lograr algo. Es simplemente un medio para alcanzar una meta o
un objetivo. Cuando hablamos de un medio, estamos hablando de que es un proceder sistemático
o sea no es azaroso, no es aleatorio, no es improvisado, sino que se debe sistematizar. Ahora ya
en el plano educativo, no voy a decir mucho porque repetiría casi lo mismo que mi compañera,
Leidy, pero lo primero que hay que hacer es: mirar la población a la que esta va dirigida, primero
es el objetivo qué queremos lograr con eso, con lo que vamos a trabajar y mirar la población que
tenemos y a partir de ahí sí elaborar un plan o un diseño para alcanzar el objetivo que queramos,
básicamente eso, es muy general, pero el resto ya lo dijo Leidy.
(E3LD) GF1R1: Si. la estrategia es saber planificar, saber y pues para saber planificar hay
que tener, como lo acaban de decir ellos, hay que tener un conocimiento con el grupo que se va a
trabajar y unos objetivos bastante concretos, es decir, no puede ser nada improvisado, pero pues
por eso no quiere decir que la estrategia no pueda tener cierta flexibilidad pero, de eso se trata, de
que, de hecho viene si no estoy mal, del griego que era aquel que dirigía, el estratega, el que
dirigía su plan de lucha. Pero si es algo bien planificado, no puede ser azaroso como bien lo decía
Ricardo, pero también un buen estratega sabe que cualquier contingencia, cualquier cosa de
última hora se puede presentar, pero a pesar de eso el objetivo se cumple.
(E2MS) GF1R1: Eso me hace recordar algo, debe ser versátil, tiene que tener un aspecto:
modificable, porque estamos hablando con seres humanos y cuando estamos hablando de eso,
entra en juego la subjetividad, no estamos hablando de máquinas, ni de algo que se pueda
programar, o sea está la parte emotiva, la parte de sentimientos cultural, el azar.

(ENAG&ENAC) GF1P2: ¿Podría dar un ejemplo de estrategia?
(E2MS) GF1R2: Pues más que estrategia, voy a decir cómo es una clase en mi vida
normalmente. Lo primero es que, yo soy de los partidarios de que, en captar la atención del
estudiante, de alguna forma. Una vez que usted haya captado la atención del estudiante ya tiene
ganado el cincuenta por ciento de la clase o más porque los interesó en el tema, eee… esa sería la
estrategia para mí, una estrategia es un medio para logra un objetivo, estaba mirando yo, cómo
definí estrategia aquí y es un objetivo para lograr una meta, el medio o sea el inicio o sea para
lograr el objetivo es lograr captar la atención de ellos de alguna forma, capturar la atención de
alguna forma.
Yo creo que no tiene que ver con esas cosas que se ven en el colegio con ABP o con esas
cosas, se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar y que tenga que ver algo
con la vida de ellos o por lo menos, algo difícil en la filosofía a veces en filosofía no se ven las
conexiones, en forma directa, o sea no sé ve tampoco la importancia, pero una vez usted haga
eso, los pelaos ya se meten al cuento y preguntan, y ya se abre el campo a muchísimas cosas, para
mí lo principal es hallar el interés por el tema o por lo que se va a trabajar ese interés muchas
veces va amarrado a una pregunta o a la solución en un problema.
(E1LA) GF1R2: Bueno, mi estrategia es más relacionada con los aspectos audiovisuales, pues
conociendo que a los muchachos les gusta mucho lo que es visual, lo que le despierta sus
sentidos, entonces muchas veces, prefiero yo hacerles las lecturas porque he sabido que a los
muchachos no les gusta leer, entonces les hago mucha lectura en voz alta y les voy leyendo y les
voy analizando, ellos después dan sus observaciones sobre la misma lectura, a partir de las que yo
ya he realizado y me ha funcionado bien, porque hay mucho muchacho que no tiene buena
capacidad de análisis cuando ellos están haciendo la lectura, ellos mismos, pero si cuando uno les
hace la lectura en voz alta, cogen las ideas más fácil. Entonces me he dado cuenta de eso y he
utilizado la lectura en voz alta frecuentemente en mis clases, por ejemplo, en los talleres no se los
entrego, simplemente háganlo, sino voy leyendo yo las preguntas y voy haciendo una reflexión
acerca de cada pregunta personal, ellos comienzan y parten de pronto de mis pre saberes a poner
sus propias opiniones y así se van volviendo un poco más críticos. También lo audiovisual,
digamos las películas, han funcionado bastante para llegar al entendimiento de algunos temas, no
solo de la materia sino de la vida misma cotidiana de ellos, ha funcionado esa estrategia.

(E3LD) GF1R2: Yo creo que una estrategia en términos generales para cada uno de los
estudiantes o grupos que cada uno maneje es de alguna manera, relacionar lo visto en clase con
su vida cotidiana, con el diario vivir, sí yo por ejemplo les voy a hablar a los niños de sexto sobre
las formas del relieve colombiano, pues una manera de acercarlos es hablando del territorio que
habitan, como el barrio, el otro día pues salir al patio a describir lo que veían, las montañas, cómo
era su barrio, cómo era el colegio, entonces creo que esa era una estrategia seria: vincular lo que
uno enseña con lo vivencial, desde ese punto de vista, también como estrategia está lo
audiovisual, anteriormente decía que no había utilizado concretamente la televisión, que pienso
posteriormente hacerlo, tal vez el otro año, pero si he utilizado sobre todo el material audiovisual
o alguna película, pero entonces si considero yo que el análisis de medios como lo vengo
recalcando sería una muy buena estrategia que podría ser incluso transversal a todos los temas
que uno trabaja, podría ser como el telón de fondo, pues para vincularlos de una manera más
concreta a la realidad.

(ENAG&ENAC) GF1P3: ¿Qué estrategias ha utilizado para incentivar a los chicos a leer,
para hacer que los muchachos lean? ¿Cómo haría o qué estrategia utilizaría?
(E1LA) GF1R3: Pues digamos no tanto en el aula, porque de todos modos, como docente
debemos seguir un pensum también que está estipulado, pero siempre les digo muchachos lean
los temas que les interesa, por ejemplo, cuando he hecho las exposiciones en donde estamos les
gusta mucho el rap, pero me he dado cuenta que ellos les gusta mucho, pero ni siquiera saben de
dónde viene el rap, no conocen ni siquiera lo que les gusta, entonces yo siempre les digo a los
muchachos investiguen sobre lo que a ustedes les gusta, como primera medida, lógicamente
deben leer los textos que yo tengo que poner a leer para el grado que yo dicto, pero, los estimulo
a que inicien con la lectura de los temas que más les gusta, ellos dicen que les gusta mucho tal
música, les gusta mucho tal vaina, pero usted al preguntarle realmente no conocen las bases de
donde viene lo que tanto aprecian. El futbol por ejemplo, les gusta mucho el futbol pero
realmente no saben nada de futbol, saben jugarlo y lo juegan muy bien, pero si ustedes les
preguntan la historia del futbol aquello y esto ellos no saben, entonces he incitado a los
muchachos a que busquen, investiguen sobre lo que tanto les gusta para que realmente sepan del
tema, eeeh, y lógicamente a partir de ahí también inculcarles la importancia de leer cualquier tipo
de texto en los grados en los que yo estoy, decimo y once, siempre les insisto que cuando entren a

la educación superior no les van a mandar a leer lo que ellos les gusta o tienen la confusión de
que porque van a estudiar el tema que les gusta van a ver todas las lecturas que ama uno leer, no,
van a ver lecturas ladrilludas como yo les digo que necesitan un grado de complejidad y de
entendimiento mayor y que si no comienzan desde ya a generar estrategias para entender ese tipo
de lecturas pues el éxito en la universidad pues no está muy claro.
(E2MS) GF1R3: Pues para completar un poquito lo que dice Leidy, bien o mal, mucho de lo
que ellos hacen es lo que proyecta el docente en muchas ocasiones, entonces, pues en lo personal,
a veces ellos le preguntan a uno profesor y usted ¿por qué sabe esos temas, o por qué aprendió
esto o por qué sabe tanto? etc, etc. Y pues uno les toca directamente el punto, pues leyendo,
obviamente y leyendo es aprender a leer, porque aprender a leer tiene diferentes niveles de
lectura y decirles lo mismo que acaba de decir la compañera Leidy y es que hay momentos en
que son muy aburridores y son muy hartos, pero eso forma parte de la lectura, eee, ahora hay un
punto por parte de los docentes y es el miedo a que se lea únicamente lo que a nosotros nos gusta,
porque el docente a veces tiene eso, que yo solo quiero que lean filosofía y que la lean a mi modo
y yo creo que debemos romper con eso porque los muchachos también tienen otros intereses y si
yo tengo mis estudiantes de filosofía, hablo desde mi área, yo no puedo aspirar a que ellos sean
filósofos o que les vaya a gustar el texto de la razón pura, que es un texto supremamente denso,
obvio que no, pero entonces, como docentes primero tenemos que quitarnos el miedo a que no
lean lo que uno les dice sino dejarles más campo de libertad, ahora que si son, deben ser lecturas
dirigidas y que tampoco vamos a leer, entonces esta semana vamos a leer la revista tv y novelas
entonces la otra semana vamos a leer…, no, no se trata de eso tampoco, pero sí hay lecturas, yo sí
pienso que hoy en día además se consigue mucho, hay lecturas que son bastante interesantes y
que tienen cierto nivel de profundidad, con la que se puede abordar a los estudiantes y otra
cuestión es, no sé si más adelante vayan para allá las preguntas que ustedes me van a hacer y si
no, me paran y me dicen que eso va para más adelante pero es que leer no es solo leer un texto, o
si, si es un leer un texto, perdón pero no un texto escrito, es leer contextos, es leer la cotidianidad
se lee, es leer la televisión, es leer los mensaje de internet, entonces también si se les explica que
eso es hacer lectura, yo creo que se incentiva más los muchachos y que la información la pueden
encontrar por diferentes lados, pero para eso hay que enseñarles también a seleccionar
información.

(E3LD) GF1R3: Bueno para sumar un poquito para lo que han dicho acertadamente los
compañeros, eee, pues yo les digo a ellos que para nadie es un secreto que como sociedad
occidental pues uno es una sociedad que a través de lo escrito eee, más que la oralidad hemos
dejado registros a nivel histórico, entonces siempre les estoy recalcando que a diferencia de las
comunidades negras, que manejan otro tipo de… a través del canto, nosotros hemos dejado
registro es a través de lo escrito y que en ese sentido es importante tener, de acuerdo a lo que
veamos en clase, siempre tener un texto base, para por lo menos partir de ahí para hacer una
lectura ya más cercana a lo cotidiano.
En ese sentido una estrategia concreta que yo he utilizado es que yo no me caso únicamente
con los textos netamente de ciencias sociales, a veces he intentado a través de unos textos,
cuentos literarios aterrizar un poquito los temas, así eso es una tarea ardua, complicada porque
vienen los muchachos con el prejuicio encima de que leer es aburridor, que leer es pues para
algunos una pérdida de tiempo, pero pienso que si hay que romper con ese esquema y como decía
Ricardo hay que leer así sea el periódico, cualquier revista pero en el sentido al menos de que
aprendamos a decodificar porque a veces, ni siquiera semánticamente, el significado de las
palabras ni siquiera lo entienden los muchachos, entonces a partir de ahí, yo les pongo un
ejemplo si se va a estudiar teatro pues le toca leerse las grandes obras pues para poder armar un
guion, o sea para decir que la lectura, es como está planteada nuestra sociedad occidental es algo
fundamental para entender.
(E2MS) GF1R3: Yo quiero quisiera dar una nota a pie de página porque me acorde de una
conversación que tuve con un profe y escuchando ahorita a la profesora Leidy y escuchando
ahora a Leonardo. Es que hay también un asunto de formación que viene de muy abajo y es el
inmediatismo y es el buscar resultados, los muchachos están buscando un resultado de notas, lo
único que le interesa es el número, desafortunadamente nos educaron así y el inmediatismo en
qué sentido, en no ir más allá de… me decía un profe, creo que ayer, él que es del campo de la
literatura y español. Él me decía que estaba leyendo “Cristo de espaldas” y que los muchachos,
pero… ¿para qué nos pone a leer eso, si eso es…. Ah no, Leidy les daba el contexto histórico que
es la violencia en Colombia, década de los cincuenta… pero uyy profe ¿para qué nos habla de
eso, si estamos es en clase de español? ¿Qué tiene que ver lo uno con lo otro? Obviamente el
texto se recrea en todo este periodo histórico de Colombia, década de los cincuenta, del siglo
veinte, y yo me imagino que a Leonardo posiblemente no sé si le haya pasado o le pasará lo

contrario, pues él va al contexto de literatura para hablar de historia y los muchachos muy
posiblemente no ven la conexión, profe pero es que estamos en clase de historia y no de
literatura, entonces ahí está el inmediatismo de los muchachos, la falta de contextualizar, la falta
deeee y bueno yo creo que eso también es estrategias para no leer, no, porque les da pereza
entonces es la forma como de atacar al profesor, bueno y pero ¿para qué nos pone a leer? Vamos
es a… estamos en clase de español, ahora la lectura es clave, hoy yo hablaba con la profesora de
química, y en todo, estaban leyendo unos problemas y es simplemente comprensión de
problemas, o sea la lectura está en todo, la matemática es un tipo de lectura con otros símbolos,
pero pues es lectura.

(ENAG&ENAC) GF1P4: ¿Usted involucran a la familia dentro la planeación o la ejecución
de esas estrategias?
(E2MS) GF1R4: Honestamente no, pero eso no quiere decir que no se debería hacer, porque
tenemos claro que el proceso educativo es conjunto y yo al comienzo, en algún momento dije en
realidad nosotros tenemos los muchachos seis horas y de resto van a estar por fuera, una parte
con la familia, otra con los amigos, yo que sé, obviamente deberíamos de involucrarlos pero en el
caso personal pienso que es una falencia, y no se ha logrado hacer, además que porque el hábito
de la poca lectura o lectura nula viene es de la misma familia, también, y muchas veces en el
medio socioeconómico en que nosotros nos movemos, tampoco los mismos papás le dan
importancia a eso, es más, estoy seguro que si usted les deja un trabajo para la lectura de un texto
y hacer un ensayo de eso, la mamá lo primero que le va a decir es: mijito lo que necesito es que
me pase eso, si puede lea un resumen o copie y pegue, lo que sea y le da para el internet, porque
es un problema que viene de atrás, o sea es un problema social bastante profundo que tengo
entendido no sé mucho y Leonardo que de pronto estudia un poco más las partes sociales, tiene
que ver mucho con Latinoamérica, más que no creo que sea a nivel mundial pero tiene que ver
mucho más con nuestra cultura latinoamericana.
(E3LD) GF1R4: Sí, lo que dice Ricardo volviendo al término estrategia, sería una estrategia
fundamental, me explico, si tenemos el libro del Cristo de espaldas, no solo comunicarle a los
muchachos como ejemplo, sino también a los papás, ¿por qué no hacer una reunión? y decir mire
los invitamos, vamos a hacer un taller y le facilitamos algunos…, mire esto es lo que vamos a
empezar a trabajar con sus hijos... de repente es una buena estrategia para que por lo menos se

vuelva un tema de discusión así sea cinco minuticos en la casa, que digan mire ya leyó esto…
mire que a mi si me llamó la atención… entonces yo creo que… y lo que dice Ricardo es verdad
y lo que yo decía antes de, eso ayudaría también un poco pues a incentivar el capital cultural de
nuestra sociedad y de nuestra población porque para nadie es un secreto que como yo les digo a
mis estudiantes aprovechen el tiempo que tienen acá porque sus papás no tienen la posibilidad de
venir acá, de tener acceso a cierta información a ciertos textos académicos, literarios, entonces
por supuesto que no lo he hecho de pensarme las estrategias con los padres pero ahora mismo que
sería otro nuevo reto, involucrar lo de los medios y también de qué manera podemos involucra a
los padres de familia para un poco jugarle a eso por qué no crearles un nuevo temita de discusión,
digo así sea cinco diez minutos semanales, creo que si podría llamar la atención desde ahí.
(E1LA) GF1R4: De hecho pienso que sería muy bueno integrar la familia, ya que ellos
también han sido, pues en parte víctimas de esta negación a la lectura histórica de los países
latinoamericanos que para mí no es algo casual, simplemente desde niños se nos ha generado
como una aversión a la lectura en la mayoría de veces porque se ha impuesto la lectura como un
castigo, desde niño si se porta mal lo pongo a leer no sé qué y lo pongo a hacer un resumen, esos
eran los castigos de la antigüedad para los niños, lógicamente al meterle en el inconsciente que la
lectura es un castigo, es algo malo, se crece pensando eso, y cuando se es adulto y se tienen hijos
pues se sigue perpetuando ese pensamiento, entonces como yo les digo a mis alumnos, las
superpotencias no es casual que tengan los niveles de lectura más altos en el mundo, digamos
mientras ustedes se leen medio libro al año porque seamos sinceros, les digo, ustedes no leen los
textos completos ni siquiera, y si leen se leen el resumen del resumen del hiper-mega resumen,
allá en Japón un niño se lee mínimo sesenta libros al año por bajito y ahí se ve en dónde están
esos países que tienen altos índices de lectura y los que no, como nosotros, miren como está
nuestra sociedad, miren cómo están nuestras familias, miren cómo está nuestra economía,
precisamente por esa aversión que se ha creado al estudio, entonces yo siempre los invito a que se
saquen ese chip de la cabeza que el estudio es un castigo y que al contrario, es lo único que nos
va a dar de comer, lo que nos va a formar como seres humanos, como personas y las familias
lógicamente tienen mucho que ver en eso, pero sería romper los contextos y los pensamientos de
gente adulta para introducirlos a los nuevos cambios que se vienen presentando en las nueva
generaciones que ya están viendo un poco más claro que la lectura es la única forma de
evolucionar, pero es un proceso que todavía nos falta en nuestro país por largo tiempo, romper

ese estigma de la lectura. No involucro a los papás porque realmente, nuestra población pues los
papás poco tiempo tienen a veces para ir a la reunión de los hijos por su trabajo, mucho menos se
van a poner a leer, ellos tienen al contrario las esperanzas en sus hijos, en que ellos son los que
van a cambiar el sentido de su familia y eso, porque pues su procedencia humilde muchas veces
ha sido un obstáculo, me atrevo a decir que tenemos muchos padres que pueden ser analfabetas.

(ENAG&ENAC) GF1P5: ¿Reconocen o conocen cuál es la diferencia entre estrategia de
aprendizaje y enseñanza?
(E1LA) GF1R5: Pues yo creo que la estrategia de aprendizaje la tienen que aplicar los
alumnos, o sea revisarse uno y cuál es mi estrategia para aprender más fácil y el de enseñanza
pues ese lógicamente queda en las manos del maestro, buscar esas estrategias para que ellos le
cojan como dice, amor al estudio y que pues cuando uno hace con gusto el conocimiento entra
más fácil que cuando pues obligado o bajo presión.
(E2MS) GF1R5: Pues no sé sí es lo que está diciendo Leidy porque desde el punto de vista
teórico ya conceptual no lo sé, pero voy a terminar diciendo prácticamente lo mismo, o sea
ateniéndome a los términos, así de entrada diría lo mismo prácticamente que Leidy, uno
corresponde a la parte del estudiante y el otro a la parte del docente, a la estrategia que tiene el
docente para enseñar.
(E3LD) GF1R5: Bueno, cuando hablamos de aprendizaje hay que ver pues los estilos, eee,
venimos recalcando eso, que estamos en una sociedad un poco más visual, que pues es decir que
está más bombardeada de todos estos audiovisuales que de texto escrito, entonces pues sí, uno ya
más poquito volviendo a la estrategia de cómo planeamos las clases, también pues ver los estilos,
un poco los estilos y dentro de los cuales a ellos se les facilita un poquito más adquirir los… o
aprender mejor, y ya pues como estrategia de enseñanza es cómo hace uno para preparar esa
clase, cómo hace uno para desde un tema tan complejo que sería como la violencia en Colombia,
cómo hace para aterrizarla en el contexto local de ellos, o sea, ¿cómo hago yo para planear eso? y
ya el aprendizaje es ¿cómo hago para llegarles a ellos, de acuerdo a la manera como aprenden?, o
sea si a alguno se le dificulta leer, no saben ni siquiera escribir a pesar que están cierto grado,
entonces ¿Cómo hago para de pronto jugarle más con lo visual, eee, hasta yo he pensado que otra
estrategia, que me he quedado corto, que… pues eso sí tocaría con apoyo a través del teatro, que
se yo, alguna clase… la edad media que es algo tan aburridor para trabajar con los pequeños, una

estrategia de aprendizaje, diría yo, ¿cómo hacemos para armar una obra de teatro y después mirar
a ver cómo funciona la clase?, si considero que nos hace falta también.
(E2MS) GF1R5: Ahora algo que yo sí veo es que, o sea escuchándonos hablar aquí a todos, o
sea la segmentación en la enseñanza, yo pienso que si está mandado a recoger, o sea, esas
estrategias son casi todas transversales, sí nos damos cuenta, o sea todas, ya casi todas son
transversales o son holísticas, no sé los términos que utilicen en pedagogía o globales no sé,
porque es que mientras trabajemos así fragmentado, es muy difícil lograr esas metas, las metas de
una lectura crítica.

(ENAG&ENAC) GF1P6: ¿Qué tipo de materiales o recursos ustedes utilizan en su didáctica
para orientar la lectura?
(E3LD) GF1R6: Recursos audiovisuales Textos escritos, documentales, revistas
(E1LA) GF1R6: Todo lo audiovisual, lectura en voz alta, películas
(E2MS) GF1R6: Caricaturas
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TRANSCRIPCIÓN GRUPO FOCAL 2
(ENAG&ENAC) GF2P1: ¿Es lo mismo leer un elemento como libro, documental, programa
radial que leer críticamente? ¿Cuál consideran ustedes qué es la diferencia básica entre leer y leer
críticamente?
(E1LA) GF2R1: Pues leer es tomar el texto como está y leer críticamente es analizar qué es lo
que realmente quería decir ese autor con su texto, ellos inclusive todavía no saben que esos

autores escriben entre líneas, atacan al gobierno, atacan a la sociedad por la historia de vida de un
libro, les pongo mucho el ejemplo de Gabriel García Márquez con Cien años de Soledad,
entonces el que lee solo lineal, ahh pues la historia de un pueblito llamado Macondo, que no sé
qué, pero el que lee críticamente se dará cuenta que es toda una metáfora que inventó Gabriel
García Márquez para hablar de los problemas no solo de Colombia sino de los problemas
latinoamericanos, entonces a través de ese pueblo y de esas historias está criticando el gobierno,
la religión, a los militares, etc. Entonces, necesitamos que los estudiantes aprendan a leer entre
líneas, que no solo lean el texto como tal, sino, ¿qué y por qué se escribió ese texto?, ¿qué es lo
que quería expresar el autor con ese texto?, eso es lo que queremos buscar.
(E2MS) GF2R1: Leer linealmente para mí es como una especie de articulación fonética, es
algo mecánico, en algún momento se vuelve mecánico, cuando uno está aprendiendo uno lo hace,
todos pasamos por el mismo momento, pero, llega un momento que se hace mecánico, que es
necesario obviamente empezar a develar… no a develar no… a interpretar, no tampoco, porque
ahí es un nivel de interpretación, a entender cierta simbología, siempre ciertas convenciones que
nos da la sociedad para entender la sociedad que manejamos, pero leer críticamente, estoy de
acuerdo con lo que dice Leidy, yo me atrevería a ir más allá, leer críticamente implica la parte
analítica, que es descomponer, descomponer los verdaderos factores que están detrás de eso, es
reflexivo, que es la parte de análisis de contenido, es contextual, analizar los contextos a partir…
desde los cuales el otro está trabajando, en resumidas cuentas es una cuestión hermenéutica,
horizontes de sentido, etc, etc. Contextos.
Pero lo único que iría más allá de lo que dice Leidy y que a mí sí me ha llamado la atención es
a veces encontrar hasta cosas que a veces el hasta el mismo autor no se dio cuenta que escribió, o
sea sentidos, no cosas, sentidos, que él mismo ni siquiera se había dado cuenta que estaban dando
esos sentidos, pasa el caso y me acordé cuando nombró García Márquez, por nombrar solo uno
porque hay muchos, más en el caso de García Márquez, en alguna conferencia escuché, no lo leí
directamente que le estaban sacando unas cuestiones de psicoanálisis a lo de Macondo y él decía,
pues yo nunca pensé en decir eso, pero si tiene sentido lo que están diciendo, o sea, ni siquiera,
las cosas que el mismo autor tenía intención de decir, a veces son encontradas cosas más allá de
lo que quiere decir el mismo autor. Es más, yo creo que a nosotros a veces nos pasa, o sea uno a
veces dice yo no quise decir eso, pero vea que sí, usted me hizo caer en cuenta que, que tiene
sentido lo que está diciendo y yo no quería decir eso.

Entonces es ir más allá, ahora es un trabajo titánico eso de hacer lectura crítica, o sea es algo
muy complejo porque son muchos los factores que hay que tener en cuenta, muchísimos y los
docentes la mayoría no estamos tampoco formados para eso, ese es otro de los asuntos, volviendo
ya a la parte pedagógica y lo hacemos en clase o no, muchos no estamos formados para eso
ooohhh… tenemos cierto nivel de formación pero pues también hay niveles, tampoco podemos
decir que en octavo, noveno vamos a trabajar lectura crítica como la trabajaríamos en un
doctorado, pues son cosas… También se salen…. Eso cualquiera lo sabe, que es un proceso
también, entonces la idea es que nosotros en nuestra labor diaria demos las primeras pautas para
eso, y ya el hecho de que estemos discutiendo, y que seamos conscientes de eso, ya obviamente
es un valor tenaz, porque hasta hace poco los docentes… tiene un ego que creen que se las saben
todas, yo creo que el docente de hoy en día ya es más crítico consigo mismo, pero hasta hace
poco era una cuestión intocable, por lo menos ahora sabemos que no sabemos y que tenemos que
entrar… y sabemos de la importancia de la lectura crítica también, entonces ya son dos cosas por
lo menos, entonces para empezar a trabajar en torno a ello, pues sí, obviamente también hay que
dejar claro, es un proceso, yo no estoy diciendo que un estudiante de sexto, séptimo o de once ya
tenga el nivel de un estudiante de literatura de universidad, obviamente que no, porque entonces,
entonces para qué es la universidad, pero sí es importante que tengamos claro todo este tipo de
cosas para saber en qué horizonte va a tomar la institucionalidad académica, educativa en torno a
esto de la lectura crítica.
(E3LD) GF2R1: Para no redundar tanto, leer, yo lo diría como en el primer plano es
simplemente decodificar, que me dicen unas letras, un alfabeto, y ya, por lo menos el significado,
la semántica lo que yo hago, pero ya pues en el sentido profundo de la lectura crítica implica pues
eee, comparar lo que me plantea el autor con un contexto concreto, compararlo con otros textos,
compararlo con el momento histórico en el que fue escrito, con el momento actual y también pues
obviamente con la intencionalidad que tenía el autor para escribir el texto que haya escrito, bien
sea un libro, bien sea un panfleto, bueno, un boletín informativo, entonces por lo mismo no es
una tarea fácil de entender, pues de llegar a transmitir eso, esos planes de análisis, de
descomposición de un texto y de comparación con otros en los muchachos.
(E2MS) GF2R1: Mire el aporte que en discusiones como las que estamos teniendo, podría
hacerles a los estudiantes es grandísima, porque es que son puntos de vista diferentes y sin
embargo coinciden, entonces, por eso yo digo que la transversalidad o hacer trabajos desde

lectura crítica, desde humanidades y filosofía, desde humanidades y ciencias sociales, eso es,
pero se hace, no lo hacemos.

(ENAG&ENAC) GF2P2: ¿Ustedes cree que es posible enseñar a leer críticamente televisión
a los estudiantes en una localidad como la de Usme?
(E3LD) GF2R2: Es algo muy complejo, eee porque algo que puede sonar pues redundante o
que se sobre entiende es que debe existir una predisposición por parte pues del otro a aprender.
Cuando hablábamos de las estrategias de aprendizaje, sí yo no conozco cómo me gusta aprender,
sino quiero, entonces ahí ya encontramos una barrera y por más que busquemos estrategias pues
va a ser complicado, pero pues ahí está la magia de los docentes, de buscar, de corajearle y buscar
la manera de llegarle a los estudiantes, y en sentido concreto es vuelvo y reitero es algo muy
complejo, pero si se pueden llegar a dar ciertos tips, ciertas pinceladas para que aprendamos a ver
el medio audiovisual no a veces tan cándida y tan desentendidamente sino que aprendamos a
identificar ciertos elementos para descomponer por lo menos la imagen o la manera como va
montado un comercial, como va montada una publicidad, yo creo que por lo menos podemos
llegar a transmitirles cómo podemos uno que otro elemento, pero en el sentido profundo eso no,
pues no, es muy difícil incluso de medir, a través de un examen o de una prueba, pues dado lo
que tú vienes diciendo del contexto, de los estudiantes.
(E1LA) GF2R2: Yo creo que si se les puede enseñar también pero como decía mi compañero
Leo, el que quiere aprender busca la forma, entonces, así no se llegue al cien por ciento de la
población académica, habrán estudiantes que sí se interesan realmente por aprenderlo y pues
como maestros uno ya se siente satisfecho que al menos llegue a algunos, si o sea sabemos que es
casi imposible llegar al cien por ciento de la población académica, por lo que decimos, si la
persona no está con la intencionalidad de aprender es muy difícil enseñar a un ciego a ver, pero si
ellos desean se van a involucrar y van a encontrar hasta divertido, y quien quita de pronto
tengamos unos publicistas en potencia en nuestras aulas, que se apasionen por ese tema y vean
que por los medio de los audiovisuales, no como sueñan la mayoría de ser actrices… o modelitos
de televisión no, sino ir más allá y ser un productor de televisión.
Se puede llegar a que los muchachos vean y se apasionen por ese tema de la televisión, ya que
se van a dar cuenta, como lo decíamos hoy en la clase, precisamente, casualmente, el manejo de
la televisión lo es todo, ellos se dieron cuenta, yo les dije ustedes se creen originales pero ya antes

alguien pensó como se va a vestir usted, lo que va a comer usted, lo que va a pensar usted y
ustedes no se han dado cuenta que eso ya está manipulado, entonces… no es que yo soy original,
mentira, usted es la copia de algo que ya vio en televisión o por parte de los medios, darse cuenta
que de pronto y pongo siempre el ejemplo de la película “Matrix”, donde hay que despertar a la
realidad, la realidad es diferente a la que nos muestra los medio de comunicación porque juegan
con el subconsciente, el cerebro mismo está predispuesto a muchas cosas, cuando ellos se dan
cuenta que producir un programa de televisión no es ir no más a actuar y ya, sino que va más allá,
por ejemplo los Simpsons, unos dibujitos y ya. No, detrás de los Simpson hay sociólogos, hay un
poco de profesionales para cada capítulo, no simplemente llegar y hacer reír, no solo ver la
risueña de los Simpson, sino todo el estudio sociológico que tiene el programa y de pronto ahí
tengamos gente interesada realmente en crear productos televisivos.
(E2MS) GF2R2: Pues para cada temporada ellos contratan un, ahorita contrataron
matemáticos de Harvard, el libro está publicado, además, el libro se llama: “la matemática de los
Simpson”, vale cuarenta mil pesos el libro, amarillito, así como el color de los Simpson y se
refiere a una temporada y los aspectos que han cogido y ahí citan los matemáticos que
contrataron, sociólogos, filósofos, en la Nacional hubo una tesis de los Simpson y la sociedad
norteamericana. Matt Groening, hace los dibujos, pero él contrata para hacer los capítulos.
(E1LA) GF2R2: Por ejemplo, Homero significa la burla que sufren las personas con
obesidad, los calvos, o sea cómo la imagen puede hacer caer o triunfar a alguien, cuando le salió
pelo y eso era gerente de una vez, solo porque tenía cabello, seguía siendo el mismo imbécil, pero
no más por tener cabello ya lo miraban diferente.
(E2MS) GF2R2: Brevemente porque ya los compañeros se ha desplayado es eso, pero
brevemente, yo pienso que sí y no es algo utópico, cuando me refiero a utópico, me refiero es que
no es algo que no tenga lugar en la realidad, sí es posible. Ahora, comparto con ellos lo siguiente,
comparto con ellos que no va a calar en la gran mayoría, por lo menos inicialmente, sino una
minoría, pero hay algo interesante en eso y yo pienso que hacer la inversa, ¿cuál es la inversa?,
que uno quiere que la gente aprenda lectura crítica con texto, al contrario, aquí a partir del texto
audiovisual, de la imagen, podemos incentivarlo a ir más allá y después con el tiempo que vaya el
texto escrito. ¿por qué?, pues porque cuando usted empieza a hacer análisis del comercial o
empieza a hacer análisis de la película, del documental, yo que sé, del noticiero que sería muy
bueno coger noticieros para hacer… eso sí lo he soñado siempre, pero no lo he hecho, coger a

“RCN” y compararlo con “Noticias Uno”, son los dos extremos, bueno no los dos extremos pero
son diferentes, cuando usted coge y empieza a decodificar, utilizando el término de Leo, a
decodificar todo este tipo de gestos, lenguaje que manejan, etc.
Puede incentivar al estudiante y para qué planeemos mejor la clase leamos esto, un texto ya
escrito le damos, por ejemplo, este texto y miramos haber para qué nos ayuda en ir
decodificando, o un capítulo de los Simpson, ahh… mire que esto tiene que ver con el hombre de
éxito, entonces leamos este artículo sobre eso, o sea una crítica al hombre de éxito
contemporáneo.
Entonces, de lo audiovisual vamos al texto escrito, entonces habría que cogerlo como
estrategia más bien, ya que no nos funcionó con el libro, históricamente no nos ha funcionado, ir
de lo escrito a lo otro, pues hacer a la inversa. Me parece que es un valor bastante interesante.

(ENAG&ENAC) GF2P3: ¿Han involucrado la televisión como medio para ser analizada en
el aula?
(E1LA) GF2R3: Sí claro, de hecho, pues al ser un profesor de humanidades, tomo programas
populares, muchas veces para dar ejemplos más claros a los muchachos, un ejemplo: el programa
los Simpson que muestra tantos problemas sociales y son comparados con situaciones que les
ocurre cotidianamente a ellos en sus casas, con sus amigos y también inclusive en el colegio con
sus maestros y compañeros.
(E2MS) GF2R3: Yo me sumo a lo que dice el compañero, prácticamente yo hago lo mismo,
pero con una diferencia, creo que en el caso personal pienso que falta ir más allá porque no tengo
los elementos teóricos pero, sé que se debe ir más allá para deconstruir los mensajes, o sea hacer
una deconstrucción de los mensajes, entonces, me quedo en un primer plano o no en un primer
plano que es el que se muestra al individuo no, uno analiza más elementos de crítica, pero pienso
que hay otro tercer plano, que es más profundo todavía, pero que por mi formación no lo tengo,
pero me parece interesante hacerlo algún día.
(E3LD) GF2R3: Como lo vienen diciendo mis compañeros, la formación académica de uno y
la clase que lleva a cabo es una manera de aterrizar un poco lo que uno está enseñando en el aula,
a veces haciendo un análisis más comparativo de las temáticas que uno está viendo con alguna
temática que presentan en un reality, en una novela, entonces uno trae ejemplos de allí un poquito
para contextualizar porque para nadie es un secreto que sigue siendo la televisión como primer

elemento mediante el cual ellos socializan, incluso mediante la televisión le sigue fijando las
agendas, incluso las agendas del ocio, pueden ser discusión en el aula de clase, para nadie es un
secreto eso y entre ellos mismos.

(ENAG&ENAC) GF2P4: ¿Por qué es importante enseñar a leer a un estudiante la televisión
y dentro la televisión los contenidos, que en este caso serían los comerciales de televisión?
(E1LA) GF2R4: Es de suma importancia enseñarle a los estudiantes a leer esto para que no
caigan en el juego del consumismo que vende este tipo de producciones audiovisuales, que sepan
elegir bien, contextualizar y que puedan diferenciar que es un engaño y que es la realidad que nos
están vendiendo, o sea que no caigan en el juego especialmente del consumismo, que pues es
realmente la función de la publicidad, crean necesidades a las personas que muchas veces no
existen, no están, pero se las generan por muchos mecanismos que utilizan los publicistas y
enseñándole a los muchachos a analizar estos contenidos pues se preguntan y se cuestionan un
poco más, si dichos productos son necesarios o no.
(E2MS) GF2R4: Bueno, como primera medida ya lo dijeron, pues básicamente porque es
algo en lo que están inmersos cotidianamente, o sea algo que les compete directamente. Segundo,
porque querámoslo o no, están determinando muchos hábitos de su vida y tercero, en la medida
que se les habla de una sociedad democrática, una sociedad moderna, se supondría, aunque eso
no sucede, se supondría que ellos deben tener una actitud crítica, frente a lo que nos acaba de
decir el compañero, frente a lo que les están vendiendo o lo que le están ofreciendo, etc, entonces,
se supone que una sociedad mayor de edad, se dice desde la filosofía, o sea una sociedad que es
autocrítica de sí misma, debería educar a las personas para poder descifrar esos mensajes.
(E3LD) GF2R4: Yo agregaría que es importante pensar con los estudiantes desentrañar el
lenguaje televisivo también para ver de qué manera estamos representado allí, de qué manera nos
representan y de qué manera quisiéramos que de verdad nos representaran y también pues cómo
se ven representadas las distintas clases políticas, sociales y también de fondo cómo podríamos
desde allí cuestionar y proponer algún tipo de televisión un tanto más democrática y en ese
sentido lo concreto, como la novela, yo alguna vez les decía: fíjense cómo representan al
campesino en una novela, cómo representan al costeño, entonces que ellos sean conscientes y que
de verdad puedan llegar a ese nivel de análisis, cómo realmente nos están creando estereotipos y

analizar si eso que se presenta allí qué carga… más allá de lo valorativo sino que carga
intencional y qué imaginarios busca crearnos socialmente.

(ENAG&ENAC) GF2P5: ¿Cree que los estereotipos que maneja la televisión pueden afectar
la conducta de un joven?
(E1LA) GF2R5: Claro, yo creo que esos estereotipos son los que influyen directamente
inclusive en el fenómeno del bullying, ya que pues esos imaginarios que los muchachos ya tienen
metidos en la cabeza gracias a los productos televisivos, los manejan como si fueran algo cierto,
ellos todavía no diferencian la realidad de eso que nos han vendido, inclusive, muchos adultos
todavía están involucrados en esos estereotipos, pero los muchachos no lo saben diferenciar y los
utilizan de un modo como para sobresalir porque hay productos que le dicen indirectamente él
que lo tiene es el que.. el más, el que no tiene ese producto en los comerciales y en la televisión
son tratados como los menos, entonces dentro del aula de clase se ve ese conflicto, entonces, él
que tiene los tenis de marca, él que se compra lo último supuestamente es él que está “in” como
se dice, y él que no está “out” y eso se presta para que en sus relaciones hayan conflictos por esos
estereotipos, lo mismo si los muchachos son de otras regiones diferentes y está el imaginario de
la gente de esa región, también influye para las burlas que se hacen ellos cuando están en grupo.
(E2MS) GF2R5: Yo opino, que lamentablemente vivimos en una sociedad de estereotipo
totalmente, los medios de comunicación juegan a ello y difiero un poco de Andrea en lo que dice
que…o sea en últimas, en últimas, lo de los medios de comunicación si es consumismo, así se le
meta a los jóvenes que ellos no tienen con qué consumir, tienen sus papás que son los que le dan
el dinero para que consuma, o sea en ultimas siempre lo que se busca es el consumo, lo que pasa
es que estos estereotipos juegan a reforzar determinados valores, ya sea de X o Y valor, yo
pienso, no soy publicista, pero pienso que para jugar a profundizar en estos valores tiene que
haber un estudio sociológico, o sea, ¿qué valores son los que se reafirman en el individuo? O sea
¿qué vasos comunicantes hay entre el individuo, la sociedad colombiana contemporánea?, si
quieren ser más concretos y también la clase social a la que va dirigida el comercial y lo que se
va a comercializar, entonces es muy diciente que uno de estos estereotipos, por ejemplo, si usted
quiere ser un hombre de éxito fume X marca de cigarrillos o tome X marca de cerveza, etc. Que
eso lo hace más exitoso sexualmente con las mujeres, pero indudablemente detrás de eso yo

pienso que está el consumo y el consumismo, el estereotipo es clave para eso, generar
estereotipos que realcen al individuo.
(E3LD) GF2R5: Tal como lo dicen los compañeros alguna vez Eduardo Galeano decía eso
que: sobre todo a los niños de clases bajas, de un lado se les condena por su clase social y
económica, pero por el otro constantemente los medios los están bombandeando y les están
diciendo usted: tiene que ponerse tal ropa, tiene que pensar así, o sea que hay una encrucijada en
la cual se encuentran los muchachos y un poquito para no redundar solo en lo económico, de otro
lado la cuestión de que hay tantos estereotipos porque de hecho más allá de lo económico está
también el estereotipo que crean las novelas, del traqueto que es muy famoso aquí en Colombia,
en México, el de la chica buenona, en fin. También debemos caer en la cuenta que por más que
no tenga cierto capital cultural como diría Bourdieu, estos muchachos, pues tampoco son
televidentes pasivos, porque tampoco podemos caer en el extremo de que entonces lo
bombardean a uno y uno es un ente pasivo, no, pues tienen alguna capacidad de poder decantar
algunas cosas y como yo decía, volviendo a Galeano, cuando se confrontan con la realidad dicen:
bueno, me piden esto, pero, socialmente no tengo el poder adquisitivo, entonces es ahí donde se
crean algunas disyuntivas, que sería bueno también analizar.
(E2MS) GF2R5: Es que ahí es donde entra la formación crítica, educar para tomar distancia
frente a ese tipo de fenómenos, pues en esa medida, el punto anterior ¿Qué importancia tiene
esto? yo creo que una sociedad de hoy en día? tiene muchísima importancia, no se le está
diciendo a la gente que no consuma, entonces no, alejémonos y volvamos yo no sé a qué porque
es un hecho que no es una sociedad así, por lo menos que haya cierta consciencia frente a lo que
se está haciendo.

(ENAG&ENAC) GF2P6: ¿Usted enseñan a leer comerciales de televisión en la escuela?
(E1LA) GF2R6: Vuelvo y hablo, desde mi área los contenidos televisivos son analizados
frecuentemente, inclusive en la actualidad temas que les estoy dictando a muchachos de decimo y
once tienen que ver directamente con el manejo que los medios hacen y la manipulación de los
medios en las mentes de los jóvenes, pero es importante hacerlos entender esto, pero al mismo
tiempo sabemos que muchos de los jóvenes ya lo saben leer, pero para encajar en el grupo tienen
que ceder muchas veces a la presión que se hacen a través de estos comerciales, porque muchos
aprenden a leerlos otros no, y ellos están en su grupo donde todavía es importante toda esta serie

de banalidades, que para un adulto es una banalidad, pero para los muchachos es su vida, o sea
tener un buen concepto de sus amigos, del medio donde se mueven, ellos saben que ellos no
necesitan pero por encajar en esa sociedad que los presiona cada rato, de los jóvenes que son el
sector poblacional con una consciencia más arraigada a ese pensamiento, entonces muchas veces
siguen cayendo en esto aunque sepan que lo están haciendo, simplemente por lo que digo la
presión de adolescente es mayor que la presión que tenemos nosotros como adultos, cuando ya
tenemos una personalidad desarrollada, etc. Los muchachos todavía están formándose y todavía
son muy, o sea caen muy fácil en el juego de los medios de comunicación.
(E2MS) GF2R6: Yo a diferencia del compañero, de Leidy que acaba de hablar, pues no tengo
la misma formación, él tiene una formación más cercana con todo lo que tiene que ver con
medios de comunicación, yo pienso que si es importante, pero pienso que no tengo la formación
para poder llegar a… si se discuten algunos elementos de los medios comunicación, de los
noticieros, por ejemplo, de la manipulación que hacen los noticieros, pero pienso que en lo
personal me faltan elementos para poder hacer un trabajo más crítico, más elaborado, más
sistemático al respecto. Eso, por un lado, por el otro lado pues y completando o discutiendo un
poco lo que dice Leidy, claro, es un hecho los muchachos y nosotros también incluidos porque
estamos hablando de los muchachos, pero yo creo que nosotros también estamos incluidos en
eso. Estamos hablando de ellos como si nosotros ya hubiéramos superado esa etapa y no lo
hemos hecho. Reprimen a los muchachos, ellos viven en un medio cultural donde les dicen desde
pequeños sea exitoso, ningún colegio le dice usted tiene que llegar al colegio a ser buen
compañero, le dicen usted tiene que ser el primero, y el primero es ser exitoso a costa de lo que
sea, en todo ese rol y si miramos los medios de comunicación también muestran a la persona de
éxito, vean las propagandas de Open English, “estudiar inglés me hace…” y colocan niños
ejecutivos ahí, porque eso es la persona de éxito y usted nace para ser exitoso, no nace para ser
buen ciudadano, ni buen compañero, ni buen amigo, no, usted matricula un niño a un colegio
para que desde que entran usted tiene que ser el primero mijito, no le dicen usted tiene que ser
buen compañero, usted tiene que aprender a respetar a sus profesores, a sus papás, eso no le
dicen, usted tiene que ser el primero, entonces a qué voy con lo que estoy diciendo, parece que
me salí del tema pero no, todos esos estereotipos o muchos estereotipos que les manejan,
vendiendo, la clase social a la que va dirigida, le enseñan a ser personas supuestamente de éxito
porque no van a vender una imagen de alguien que no sea de éxito, éxito refiriéndose a lo que le

dice la sociedad, ¿Qué pasa? que si al muchacho le enseñamos a ser crítico como dice Leidy,
pues se tiene que alejar de eso, pero la sociedad funciona de otra forma, nosotros tenemos a esos
estudiantes seis horas, en colegio de jornada completa ocho horas, pero es que la realidad les
dicta otras cosas, otras leyes, otros elementos, otros principios. Ellos saben: o me inserto en la
sociedad o me fregué, entonces yo sí pienso que es importante, pienso que es bastante importante,
pero en lo personal me falta muchos elementos para hacer un buen trabajo al respecto, es bastante
complicado porque es que nosotros también estamos inmersos en eso, nosotros no somos entes
aparte que ya lo superamos y entonces lo manejamos. Además, pienso que la escuela no está
cumpliendo con este objetivo por estar respondiendo a una serie de políticas internacionales que
están metidas en el mismo juego.
(E3LD) GF2R6: En mi caso concreto no lo he utilizado, llamémoslo por falta de planeación o
por falta de imaginación, pero si considero que es fundamental, y ahora que tú lo decías, por
supuesto que sí, en la escuela indistintamente del área debemos buscar canales y ayuda con gente
experta, entre comillas si se requiere para hacer este análisis de medio que es bastante pertinente,
de novelas, de noticieros de televisión, de series, me parece que incluso siendo clases bien
planeadas, serían clases bien atractivas para ser llevadas a cabo en la escuela. Y pues
personalmente en las clases adolezco de eso, pero en alguna ocasión hablaba con alguien y como
que pues un llamado de atención interesante para ponerlo en práctica, porque de verdad es un
interés trabajar.
(E2MS) GF2R6: Ahora yo pienso que tampoco se trata de satanizar entonces los medios de
comunicación, porque tampoco es así, hay elementos que pueden ser de pronto trabajados y que
enriquecen tanto estudiantes como a docentes, entonces yo le que yo digo es lo que nos falta a
algunos o a algunos docentes es esa formación, no la tenemos, o sea qué podemos coger también
que nos ayude también a esa formación, no se trata de satanizarlos totalmente.
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CODIFICACIÓN GRUPO FOCAL 3

(ENAG&ENAC) GF3P1: Al momento de preguntar por comerciales de televisión, ¿cuál es el
que ustedes más recuerdan y por qué?
(E1LA) GF3R1: El comercial de televisión que más recuerdo es el de Coca Cola, el de
navidad, porque pues unen varios elementos importantes de la cultura que nos importaron los

Norteaméricanos. El oso polar, la relación con la navidad y el Polo Norte, todo esto, pues siempre
desde niño uno siente el deseo de conocer esos sitios y siempre relacionado con la navidad.
(E2MS) GF3R1: Yo recuerdo mucho el de Pepsi Cola, uno que hizo el Tino Asprilla, que lo
sacaron muy rápido del aire, era un comercial donde él era apreciado, pues en ese momento él era
un personaje nacional por el futbol, entonces él da un golpe a un dispensador de bebidas, le da
una patada de una forma muy agresiva, eso impacta mucho, pero lo quitaron justamente por la
agresividad, la verdad, me llamó mucho la estrategia, yo estaba mirando la estrategia de la
persona que lo hizo, cuando le preguntaron qué ¿por qué hacían un comercial con icono como él
y mostrando agresividad a los niños? Decía: sí lo que buscaba precisamente era eso, que
impactara y sabíamos que en quince días iba a salir del aire. Pero impactó y todavía lo recuerdo,
eso fue más o menos en la década del noventa, cuando él jugaba en Italia.
(E3LD) GF3R1: Bueno yo en el sentido que vienen diciendo los compañeros, que se
refirieren a Coca Cola y a Pepsi, me acuerdo mucho de Frutiño porque también es una bebida
refrescante, según dice la publicidad y porque en este comercial mostraban a las figuras del futbol
colombiano. Eso, por un lado, pero para romper un poquito con lo que vienen diciendo mis
compañeros, me acuerdo mucho el de la negrita de límpido, el de Blanquita y lo recuerdo
también porque considero que se ven ciertos elementos clasistas y hasta un poco racistas y
coloniales que son muy de Colombia y Latinoamérica, entonces eso también se me quedó en la
retina también.

(ENAG&ENAC) GF3P2: ¿Cuándo usted ve televisión hace zapping?
(E1LA) GF3R2: Si claro, yo creo que ese fenómeno se ha popularizado y está encendido en
todo el mundo, el fenómeno zapping que por, como la lluvia de imágenes que llegan al cerebro el
televidente no está conforme con los programas y pues cambia frecuentemente de canal.
(E2MS) GF3R2: Yo también hago mucho eso, el zapping, en realidad yo pienso que tiene
que ver con la ansiedad actual, el individuo quiere estar llenándose de imagen, pero en ultimas yo
creo que uno no retiene muchas cosas porque, cambia, cambia, cambia, pero no retiene, o sea no
retiene nada o retiene muy poco conscientemente, no sé en el inconsciente qué se esté jugando.
(E3LD) GF3R2: Yo hago zapping cuando veo un programa que definitivamente no llama la
atención, entonces yo creo que en mi caso concreto se debe a ello, cuando no hay algo que llama

la atención empieza uno a cambiar, puede haber cien doscientos canales y si no hay nada que lo
cautive uno empieza a canaliar, a busca a buscar, es lo que yo podría decir al respecto.

(ENAG&ENAC) GF3P3: ¿Han trabajado alguna vez comerciales de televisión?
(E1LA) GF3R3: Sí, lo he trabajo, hemos visto publicidad como tal y los muchachos
generaron, eee, cuña radial, ellos inventaron sus propias cuñas radiales, también eee, para el
mismo producto les mandé a hacer su, también su cartel, un afiche también dirigido al mismo
producto que supuestamente ellos crearon, entonces si se ha manejado esas estrategias a nivel
comercial, comoooo, primero se les dijo qué es lo que busca la publicidad y a partir de ahí ellos
generaron sus estrategias publicitarias.

(ENAG&ENAC) GF3P4: ¿Es la sociedad colombiana reflejo de los medios que consume?
(E2MS) GF3R4: Yo creo que se retroalimentan mutuamente, o sea, la sociedad refleja, claro
refleja lo que somos nosotros, pero es que también el individuo eso es lo que quiere dejar ver, y
yo creo que eso es lo que nos tiene en ese círculo vicioso que no salimos, es un circulo porque
nos estamos retroalimentado y a veces en lo personal, muchas propagandas o películas, no todas,
ni todas las propagandas, ni todas las películas, lo que hace es retroalimentar la mediocridad, el
facilismo y entonces claro, la gente se siente vigorizada, digámoslo así, se siente identificada con
ese tipo de situaciones y por eso es que no salimos del limbo donde estamos, donde ha estado la
sociedad colombiana históricamente, por eso es que la educación, por ejemplo, me disculpan pero
es que no hemos podido superar eso, por eso es que el vivo sigue siendo visto bien socialmente,
siempre y cuando no lo pillen, porque si lo pillan se fregó, pero sigue siendo bien socialmente.
Me decía ayer una niña, una niña de 14 años que ella quería trabajar como… bueno salió una
persona ahí en televisión, bueno y ¿por qué?, porque no hace nada y debe ganar harto. O sea, el
facilismo y eso es lo que se retroalimenta constantemente, si usted puede bajarse un archivo, un
resumen del cristo de espaldas, pues ¿para qué lo leo?, eso no tiene sentido, y saco la misma nota
que el que lo leyó. Y así mismo le enseñan los papás. Entonces yo creo que, hablando ya de
publicidad, entonces yo creo que la publicidad, en muchos… por eso digo no lo estoy
satanizando porque todo ha sido críticas, habría que mirar otro aspecto que ahorita no me siento
capacitado para hablar de eso, pero bueno, pero la publicidad, los medios de comunicación, las
novelas, los mismos noticieros a veces tienden a recalcar eso, entonces es una identificación

mutua, de aquí para allá y de allá para acá, ellos dan también lo que la gente quiere, porque
también hay que tener en cuenta el rating y la gente consume lo que les están dando, entonces yo
creo que es simbiótico.
(E1LA) GF3R4: Yo pienso también que ha influido bastante la falta de identidad de
Colombia, entonces la mayoría del querer ser, es imitar a países extranjeros, principalmente
Estados Unidos, entonces si vemos la publicidad colombiana, muchas veces son copia de
comerciales estadounidenses adaptados aquí, entonces la mayoría del Colombiano busca
identificarse con el de allá y no con el de acá, entonces, hay una marca de tenis colombiano
“Croydon”, no “Croydon” no uuy no, le compraron los “Croydon” que boleta, yo quiero es los
“Reebok”, los “Nike”, “los Adidas”. Entonces, eee, al final nos estamos convirtiendo en una
copia, especialmente de la cultura estadounidense, veámoslo no más en la familia, la familia
Colombiana hace treinta años, era la familia tradicional, al dejar entrar, digamos todo estos
productos comerciales gringos, enlatados, lo que sea, se trajeron esos antivalores que poseen los
gringos y se fueron metiendo poco a poco en la cultura colombiana, veamos las familias de ahora,
son la típica que ya se está viendo en Estados Unidos hace años: padres separados, eee, lo que
hasta ahora está llegando a Colombia, así como la familia “Modern family ” que muestran la
familia de homosexuales y eso, en unos años acá en Colombia era impensable que acá en
Colombia se pudiera llegara a una familia homosexual y con unos niño ahí, pero como allá si ya
estaba también se trajo ese modelo para Colombia, y lo vemos en los programas que nos están
trayendo y poco a poco los antivalores estadounidense se están integrando a través de la
publicidad y de todo lo que ello nos han traído al país, pienso que no somos el resultado de la
publicidad colombiana como tal, sino de aprovecharon la falta de identidad de Colombia deee
como Colombiano para a través de los comerciales y la publicidad meternos otra cultura que se
veía tan distante y que ahora es tan frecuente en nuestro país, yo creo que nuestra cultura sí ha
colaborado a ese proceso.
(E2MS) GF3R4: O sea, es tan elemental, tan sencillo que hace ya varios años, muchísimos
años, yo soy el mayor aquí de todos ustedes, la navidad se identificaba con el pesebre, hoy en día
uno dice navidad y los pelados piensan en nieve, muñecos de nieve, adornamos las casa con
cosas de nieve etc. Pero nada que ver con nuestra realidad, con nuestra realidad tropical, porque
nosotros somos del trópico. Por ejemplo, “el San Valentín”, esa vaina no es una celebración
colombiana, pero ya a través de la publicidad, la publicidad siempre va detrás del dinero,

estrategias para convertirlo en dinero, entonces crean fechitas, la mayoría, las traen de allá y la
navidad ahora es la navidad gringa, pero acá en Colombia.
(E3LD) GF3R4: Bueno, como decía Leidy, la publicidad ha creado la identidad de los
colombianos, sino que más bien se nutre de ciertos imaginarios, de ciertos rasgos identitarios para
forzar, para reforzar ciertos patrones y ciertos estereotipos, ya frente a esa última discusión que se
daba, pues para nadie es un secreto que en el contexto de esto, del mundo globalizado, en el que
estamos, eee, se corre el riesgo entre comillas de que se refuercen esos patrones foráneos,
extranjeros, eee lo que se llamaría la Macdonalización de la cultura, que también se habla en el
campo educativo, en el campo mediático, o sea, como globalmente se le juega a unos patrones
patrocinados por Estados Unidos, no es porque haya un discurso mamerto, ni mucho menos, lo
estamos viendo en el caso del ejemplo que ponen de “San Valentín”.
Pero, yo sí pienso que desde la lectura crítica si se puede llegar a analizar eso: cómo desde los
medios podemos llegar a reforzar nuestra identidad y también cómo le hacemos contrapeso a esos
imaginarios que se nos crean de ahí y hablo de reforzar la identidad pues para entendernos
realmente cómo somos los colombianos, por qué actuamos como actuamos y desde aquí poder
comprender el mundo, no en el sentido nacionalista, chovinista que: “primero lo nuestro”, no está
muy bien, puede ser la comida extranjera, pero, saber analizar qué pros que contras nos traen,
sino cómo vuelvo y digo lo mismo, que dicen que Kant no tuvo necesidad de salir Alemania, de
su pequeño pueblo para entender el mundo, entonces eso sí es ser Cosmopolitan, hoy todo el
mundo cree que Cosmopolitan es porque tú viajas más o menos, no, Kant era realmente
Cosmopolitan, entender el mundo sin salir de su pueblo, no quiere decir que no sea bueno viajar,
pero entonces para ponerlo en la proporción, cómo hacemos primero desde los medios
entendernos, ¿por qué funciona?, vuelvo y repito, qué nos gusta a los colombianos, qué
problemáticas tenemos y desde aquí poder salir y enfrentarnos al mundo, ni siquiera saben por
qué pensamos de la manera como pensamos y por eso se está sin las herramientas para poder
comprender lo que sucede ahí afuera.

(ENAG&ENAC) GF3P5: ¿De qué manera la escuela o el profesor pueden enseñar a leer
críticamente comerciales de televisión, usted me podría dar una estrategia?
(E1LA) GF3R5: Primero voy a comentar algo que hice, primero hablé de definir ¿qué es la
publicidad?, qué busca la publicidad y qué mecanismos utiliza la publicidad para llegar, digamos:
los sentidos, todo esto. Y a partir de ahí, tomar un comercial y analizarlo yo como docente,
entonces descomponer un comercial para que los muchachos empiecen a comprender qué
elementos componen el comercial, por qué se utilizan los estereotipos etc. Definir todo este tipo
de conceptos que son básicos para manejar en la publicidad y de ahí ya que ellos se lancen a
descomponer sus comerciales, y se les va asesorando si van bien, qué les falta, pero primero, el
ejemplo, es básico, descomponer entre todos, con ayuda del docente un comercial, a qué sentidos
acude, qué es lo que busca, qué población va dirigida, qué elementos sociales utiliza para
introducirse en las personas que están viendo el comercial, pues yo pienso que eso: primero, dar
un conceptualización de qué es el comercial, qué elementos hay en un comercial, etc. Comenzar
con ejemplos, hacer el análisis por parte del docente y luego ahí si ya puedan después los
estudiantes comenzar a hacer sus propios ejercicios.
Identificar qué estereotipos está manejado, público al que va dirigido el comercial, rangos de
edad, géneros, sí es para mujeres y hombres, si es para todos, ¿para qué estrato socio económico
va dirigido dicho comercial?, ¿en qué medios se piensa publicitar ese comercial?, no es lo mismo
pasar el comercial en “radio uno” a pasarlo en la “Fm”, es diferente población la que escucha,
digamos la emisora, lo mismo en televisión, los horarios en los que se va a pasar ese comercial,
dependiendo si es un comercial, pues de preservativos, pues tiene que manejar otro tipo de
horario y otro tipo de manejo de conceptos para el público que va dirigido, entonces primero que
todo mostrarle qué elementos tienen en cuenta un publicista al momento de desarrollar una idea
publicitaria.
(E2MS) GF3R5: Bueno primero que todo yo no he hecho ese ejercicio, pero me parece
bastante interesante, se desprende de todo lo que hemos hablado, me parece bastante interesante,
pero pues a mí me fascinaría, siempre lo he pensado, pero nunca lo he hecho, nunca he ido al acto
de hacerlo, es el siguiente, el año entrante, se aproximan elecciones, entonces hacer un
seguimiento ya sea de las propagandas, de la publicidad electoral, pero a mí me llamaría más la
atención, por ejemplo, hacer una comparación entre los medios de comunicación, entre X medio

de comunicación, llamémoslo “RCN” y entre un medio de comunicación como “Noticias uno” y
¿cómo presentan a los candidatos?, ¿cómo funciona el proceso electoral?.
Ahora ¿cómo lo haría?, yo pediría a los estudiantes un trabajo de casa, que es hacer el
seguimiento, ellos en su casa de cómo están presentando ambos medios de comunicación y se
puede hacer perfectamente porque los horarios no coinciden además, uno se puede hacer el fin de
semana, con noticias uno y el otro lo podemos hacer entre semana, además, nuestro horario no
coincide, ir tomando sus apuntes de qué les deja eso, después, en plenaria, en el salón, ya discutir
y llevar algunos ejemplos, o sea audiovisuales ya, grabados, el noticiero etc. Discutir cómo está
mostrando cada uno y llegar a acuerdos, no a llegar a acuerdos no, pero a discutir cómo están
haciendo los medios, qué hicieron los muchachos antes de… o sea cómo lo vieron ellos y
después en clase ya hacer una discusión entre todos, y mirar qué parámetros ideológicos están
manejando, qué intereses, económicos, etc, etc. Porque un noticiero muestra una forma y por qué
otro de otra, la misma gestualización de los presentadores, o sea sobra decir que eso, mejor dicho,
eso es clave en la forma en que presentan la noticia, el tiempo que se le da a cada uno de los
candidatos, la forma en que se dirige a cada uno de ellos y decirles que la imparcialidad en los
medios de comunicación no existe, eso es para mí utópico. Bueno, a propósito de un tema que ha
estado de moda entre comillas, que es el de la paz, pues si me parecería que como pues bien lo
vengo sosteniendo desde hace un rato, no he hecho el ejercicio de análisis de medios, me
interesaría con el noticiero, por ejemplo analizar un poco eee, los titulares de las noticias antes,
hablo de por ejemplo hace tres años y compararlos ahorita después de la desmovilización de las
Farc, donde pues a priori, eee, para nadie es un secreto que pues y no hay tantas noticias de tomas
guerrilleras, entonces para analizar un poco cómo ha cambiado el discurso de los noticieros antes
y después de la firma del tratado de estos grupos guerrilleros de las Farc y ver qué pues otros
contenidos, a qué otros contenidos han tenido que acudir los noticieros para llamar la atención y
yo diría más allá, mes estoy adelantando un poco al ejercicio qué tipo de problemática dan a nivel
social quieren.... visualizar la que más aqueja a la sociedad colombiana, bueno, es ver qué
cambio, cómo a partir de un cambio histórico también hay un cambio de contenido de los
noticieros, y cómo lo…cómo van cambiando su agenda, sí, porque para nadie es un secreto que
estos medios, sobre todo, los más populares “RCN” y “CARACOL” nos fijan una agenda, como
yo venía diciendo, una agenda de debate, en las familias, en algunos estudiantes, y de alguna
manera también se podría manejar, pues para que no sea algo tan ladrilludo entre comillas,

también trabajar con algunas novelas que empezaron a surgir a partir de los diálogos, analizar
cómo desde allí le buscan crear también, como de alguna manera poner sobre el tapete ese tema,
el tema de la reconciliación, sería bueno analizar algunos contenidos desde ahí.
(E3LD) GF3R5:Pues la necesidad que me oculta o la necesidad manifiestome que se maneja
en el comercial, es decir, eee, mirar qué producto se está ofreciendo o qué campaña se está
promoviendo a través de... porque hay diferentes tipo de comercial, la mayoría pues están
promoviendo un producto concreto, sí, que supuestamente para incentivar una necesidad natural,
cierto, bien sea de ropa, bien sea de estos de antitranspirantes, se me ocurre ahorita, bien sea para
calmar la sed, pero para nadie es un secreto que hay comerciales que buscan hacer publicidad
sobre el buen trato, sobre también sobre el bienestar, sí, entonces primero analizar cuál sería el
objetivo pues manifiesto y no manifiesto de ese comercial y ese lo puede uno desentrañar
concretamente a través de la música, que utilizan del color, de las personas que aparecen allí, si
son blancas sí son negritas, sí son morenas, sí, el tipo de lenguaje que utilizan, el tipo de guion
que utiliza el comercial.
(E2MS) GF3R5: Yo lo que haría es que seleccionaría, bajo qué criterio, ahorita no les puedo
responder, no lo tengo claro todavía, pero seleccionaría una serie de comerciales, lo llevo a los
muchachos a audiovisuales, les muestro a los muchachos los comerciales, sin decirles nada,
simplemente póngale cuidado a esos comerciales, lo haría en por ahí dos sesiones, por ahí de una
hora cada una o de cuarenta de cuarenta y cinco minutos y no les diría nada más, iríamos a clase
dos horas, seguiríamos trabajando otros temas y una vez hecho eso, ahí sí buscaría yo…primero
díganme: ¿Qué sentimientos, qué deseos despertaron en ustedes X comercial? de los que vieron,
por eso digo tocaría hacer un criterio de selección. Y después eee, ¿Por qué le gusto, por qué no
le gusto?, todo este tipo de cosas y que ellos lo hagan de la forma más espontanea posible, que
escriban todo este tipo de cosas, después, los volvería a mostrar y ahí sí haría el trabajo, ¿para qué
tipo de público, creen que está dirigido?, ¿para qué edades?, etc, etc. Llevarlos a que ellos
mismos vayan haciendo su texto sobre el porqué de los comerciales, después se supone que uno
es el docente, debería tener una formación más, un poco más elaborada que ellos, después con la
formación que uno tiene o como uno a preparado la clase, ahí sí entrar a discutir con lo que ellos
tienen, contrastar las dos, los dos puntos de vista y ahí sí empezar a hacer ya un análisis más
serio, o sea a otro… de diferentes niveles, el primero, es el más básico, los sentimientos que está
apelando a la parte de los sentimientos de ellos y de los deseos y sentimientos, el segundo, ya es

el análisis, pero de ellos, de los muchachos, sin ningún teórico encima, sin estigmas, sino el
análisis y el tercero, si es ya más elaborado, y el cuarto sería ya el de ellos y el mío, lo trabajaría
así.
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TRANSCRIPCIÓN GRUPO FOCAL 4

(ENAG&ENAC) GF4P1. ¿Qué tipo de actividades suele usted utilizar para saber qué
conocimientos poseen sus estudiantes antes de iniciar un tema?
(E1CR) GF4R1. Pues digamos que yo hago una introducción del tema, digamos que si el
tema es la pintura y la literatura, mostrarles una pintura y hacer un contexto de cómo se relaciona
con la literatura, muy general, para ellos… hacerles preguntas, realmente, qué entienden por
pintura, cómo lo relacionan con literatura y a partir de las respuestas de ellos uno pues puede
entender un poco lo que ellos saben.
(E2EC) GF4R1. En algunos casos hago uso de ejercicios, con el objeto de que ellos recojan
saber previo, los realicen y con base en los resultados que ellos obtuvieron, ver cuál es la relación
de eso que realizaron, esa operación que realizaron y la cercanía con la temática que se va a
presentar, es decir, en algunos casos ayuda que los chicos logren culminar un tema que ellos
creían que no conocían, en realidad si y presentar por qué eso se relaciona con la temática x.
(E3RC) GF4R1. Yo inicio con preguntas, o sea preguntas sobre el tema que voy a trabajar y
qué saberes previos tienen sobre el tema o que prejuicios tienen sobre el tema, porque son
cuestiones como por ejemplo, se puede preguntar sobre… qué entiende qué es el tiempo o qué es
la cosmología o x pregunta, ellos ya tienen unos saberes cotidianos, que manejan en la
cotidianidad, pero sabemos que la filosofía no los aborda desde ese punto de vista, sino va más
allá de… entonces parto de los saberes básicos o cotidianos que ellos tienen y lo hago a través de
preguntas.
(ENAG&ENAC) GF4P2. ¿Cree usted que es importante tener en cuenta el factor
motivacional en los proceso de enseñanza? denos un ejemplo de cómo se lleva a cabo en su
experiencia docente.

(E1CR) GF4R2. Pues la motivación casi siempre va transversal, todo el tiempo y la
motivación tiene que ver con el hecho que ellos encuentren útil el conocimiento, pero que además
de que lo encuentran útil, pues, uno genera ciertos enlaces que tienen que ver también con la
actualidad de la que ellos están en su generación, no simplemente que sea útil y hablarles del
pasado, sino coger ese pasado y traerlo al presente en esa utilidad, es decir, relaciono el pasado
con la actualidad de ellos y volverlo útil para su manejo diario, de que les sirve ese conocimiento.
(E2EC) GF4R2. Si, parece que ellos son más cercanos a la temática que se les presente
cuando uno logra hacerles caer en la cuenta que ese conocimiento es útil y que pueden usarlo en
una situación cotidiana y de que lo han visto o lo ven diariamente, entonces como es que por
ejemplo, el razonamiento analógico que parece una cosa tan abstracta se utiliza a diario y usted
como estudiante lo realiza en las lecturas pero no es reflexivo, no sabe que lo está haciendo,
entonces, creo que el estudiante se motiva frente a una temática cuando reconoce que esto sucede
a diario y que es capaz de relacionarlo o de trasladarlo, ir de lo abstracto a lo concreto, creo que
eso genera cercanía.
(E3RC) GF4R2. Creo que la pregunta de la motivación es clave, o sea es fundamental para el
proceso educativo, y en cualquier lado que uno se desempeñe, la motivación es clave. Ahora,
cómo lo hago, pues yo no hablaría tanto de utilidad como las compañeras, sino hablo más de que
sea relevante, no es la palabra, o sea que sea… tratar de que lo que le estoy enseñando a los
muchachos resulte vital para su existencia, yo lo a bordo desde la filosofía, o sea que no es algo
por allá alejado, algo que no tiene nada que ver con ellos, sino que tiene que ver con su mundo
circundante actual. Es lo mismo, yo solo estoy cambiando los términos.

(ENAG&ENAC) GF4P3. Al inicio del proceso de enseñanza ¿comparte con sus estudiantes
los contenidos, objetivos, metodología y evaluación que se desarrollaran durante el bimestre
académico?
(E1CR) GF4R3. Pues de hecho, digamos que las instituciones exigen que desde el inicio ya
se tenga una malla, se tenga una idea de lo que se va a trabajar en las temáticas, sin embargo, con
los estudiantes, en mi caso, más allá de abordar todo lo que se va a hacer y todas las temáticas,
pues es un sondeo general de qué vamos a aprender, desde la motivación, la idea es que en este
curso vamos a aprender a leer y a escribir de esta forma y vamos a aprender un poco de literatura
de esto y vamos a leer estos libros, se comparte precisamente para que ellos también participen de

esos contenidos, para que ellos agreguen contenidos como algunos libros que se pueden leer…
eeeh algunas maneras en las que se puede hacer también, entonces creo que ahí se comparte,
aunque eso siempre va cambiando durante del curso. De hecho, digamos si se trabaja proyectos
de aula, podemos definir ahí mismo cuál es el objetivo del proyecto de aula y cómo lo vamos a
trabajar, la metodología y también decirles de qué manera yo evalúo, aunque no sé si desde la
primera clase pero iría definiendo, porque creo que las necesidades de la misma clase te van
diciendo.
(E2EC) GF4R3. Yo creo que lo que se haría o lo que hago es presentar los contenidos,
presentar qué se va a leer y cómo se va a hacer, cuáles serán las dinámicas de la clase, por
ejemplo, decirles que en tres, cuatro de las clases se van… claro podrían no realizarse, pero hago
un estimado de lo que podría hacerse…se van a presentar talleres, se van a reproducir sonidos
con el objeto de que se relacione, por ejemplo, no sé, el sentido de la palabra y la forma. Pero
concuerdo con Angie en que presentar las evaluaciones podría generar cierta predisposición a…
entonces, sobretodo porque la evaluación, no solamente se consiste en la presentación de una
prueba o un taller, sino que la evaluación es constante, entonces cuando yo le digo a él que lo voy
a evaluar de ese modo, seguramente va a ver una predisposición para cuando vaya a realizar un
taller, para cuando vaya a realizar un quiz o cuando van a realizar que es el fin último de…
Entonces si bien si se deben presentar los objetivos, no debe ser tan recomendable,
específicamente con qué material se quiere lograr eso, entonces se les dice que esos son
dinámicas de clase y que de eso se va a tomar una calificación que es adicional o que no es el
objeto primero de las clases.
(E3RC) GF4R3. En el caso mío se hace una clarificación general de lo que se va a trabajar en
el periodo, o sea que quede claro que se va a trabajar, sin embargo eso no es una camisa de fuerza
y lo hablo propiamente desde mi área, de mi asignatura, no es una camisa de fuerza por la misma
dinámica de la clase, a veces lleva a que se hagan otro tipo de actividades, por ejemplo me pasó
la semana pasada o ante pasada, no tenían ideado hacer un debate y se dio la oportunidad porque
fue un debate… posiciones contrarias respecto a “x” tema, entonces, obviamente si se dan a
entender los temas que se van a trabajar, se plantean unos objetivos, se puede plantear un objetivo
por clase, pero no es camisa de fuerza, o sea necesariamente… y la evaluación yo si pienso que
va variando, o sea se modifica, se va modificando a medida que se va dando la propia clase, en el
caso mío, yo siempre digo que a mí la nota no es que me interese mucho, la nota para mi es… ya

cuando el muchacho no se interesa y necesito exigirle, pues sí, es una exigencia ya más
institucional, pero por la nota yo la verdad no me afano mucho la metodología y los temas ya la
vamos viendo por el camino.

(ENAG&ENAC) GF4P4. ¿Cómo hace usted para enlazar los conocimientos yacentes en sus
estudiantes con la información nueva que ustedes van a enseñar?
(E2EC) GF4R4. Pues yo siempre me refiero a situaciones cotidianas, no sé, por ejemplo, se
me ocurre que el texto instructivo que puede ser una temática, o no sé, el texto… si el texto
instructivo, puede consistir en una serie de pasos, pues es análogo a lo que el estudiante hace
como rutina, entonces puede retomarse esa enumeración, de qué hago yo cuando me levanto, qué
hago yo después de que me baño y demás, para intentar presentar esa misma estructura con unos
conocimientos con una rutina que ya esté interiorizada, si el chico va a partir de una rutina que ya
conoce y va analizar primero, que eso es una enumeración que consiste en seguir una serie de
pasos y que yo no puedo hacer el tercero, sin hacer el segundo y que lo mismo sucede con un
texto instructivo y por ejemplo, que si eso consiste en una receta, entonces que si no hago un paso
tres o cuatro, pues eso va a tener efectos no tan buenos dentro de todo un tema o toda una
interpretación de un texto o dentro de la misma rutina diaria, sino no me baño los dientes no me
va a ir muy bien dentro de dos, tres horas, si no almuerzo, sino… enlazar esa rutina diaria que
está interiorizada, que es un conocimiento base con uno nuevo que sería con el texto instructivo y
ver su relación, una seria la numeración y la segunda que si no se realiza un paso anterior, los
pasos posteriores pueden generar…
(E1CR) GF4R4. Lo que hago yo es hacer es coger esas cosas que ellos ya hacen, ya saben, y
hacerlas conscientes, hacerlas conscientes, entonces de pronto ya tienen unas rutinas, una forma
de hacer las cosas y es cómo eso se hace conscientemente cuando conoce el concepto, entonces
ya conoce el concepto de texto instruccional, entonces, ya no simplemente va a escribir una
receta como salga, sino la va a escribir de acuerdo a lo que exige un texto instruccional, que fue
el ejemplo que puso Estefanía. Entonces, eso se haría con los otros conocimientos, me acerco un
libro pero ya no de manera, no sé… sin tener una consciencia del conocimiento, sino lo cojo
cotidianamente un libro, sino ya tiene una conciencia, entonces ya sabe que tiene que mirar el
prólogo, el título y que de ahí puede sacar cosas o hacer ejemplos cotidianos y de ahí sacar la
conciencia del conocimiento.

(E1RC) GF4R4. Prácticamente es similar, pero aplicado a la filosofía, nosotros normalmente,
todos los seres humanos trabajamos con términos operativos, qué es operativos, que funcionan en
la vida cotidiana, pero que no los hemos conceptualizado como decía la compañera y ¿cómo lo
hago?, a partir de lecturas, a partir de la discusión para que los nuevos concepto se racionalice, se
dice en filosofía. Entonces es muy similar.

(ENAG&ENAC) GF4P5. ¿Qué hacen ustedes cuando los estudiantes no tienen
conocimientos previos acerca de un tema determinado?
(E1CR) GF4R5. Pues es un panorama muy difícil pensar que no hay conocimientos previos,
¿no? digamos que no sé, no conocen un tema, más bien, en absoluto entonces yo creo que la
manera de acercarlos es con la práctica, digamos que si estamos hablando, no sé… de teatro,
ponerlos hacer teatro y de ahí empezar a hacer lo que hemos hablado, empezar a hacerlos
conscientes de qué es teatro, mirar la presentación, estas son las partes del teatro, estos son
algunos dramaturgos, pero sería llevarlo a la práctica.
(E2EC) GF4R5. Si yo creo que no es que los chicos no tengan un conocimiento sino que es
más bien como acercar ese conocimiento temático a ese conocimiento previo, entonces la idea es
cómo tejer esos puentes, entonces dice Angie, si puede hacerse a través de la práctica o podría
hacerse a través de, no sé… dependiendo de la temática, sería una adivinanza o un contenido que
no sea conceptual y no empezar por un concepto sino más por… bien un movimiento corporal,
bien… por ejemplo, las canciones de ritmo o de entonación de poesía o el uso de metáforas, ellos
las usa todo el tiempo, pero no saben el concepto de que es una metáfora, incluso las usan como
insulto, entonces es hacer que eso que hacen en la práctica y conceptualizarlo, que es casi lo que
hemos hablado.
(E3RC) GF4R5. Pues aquí yo no voy a entrar a discusión, pero yo sí creo que en filosofía no
hay conocimientos previos, o sea hay temas ya demasiados complejos que no existe un
conocimiento previo, pero cómo se hace ahí… yo hago una introducción expositiva básicamente
y lectura de textos, o sea cuando uno habla de la deducción trascendental, eso no existe ningún
conocimiento previo, justamente eso no existe, un conocimiento previo en torno a eso, si usted no
lo ha trabajado nunca, ¿cómo se hace?, a partir de exposición obviamente si parto de ciertos
conocimientos que ellos ya tengan básicos, pero eso no es un conocimiento previo porque
después se van dar cuenta que eso no tiene nada que ver con lo que ellos piensan que es, más

cuando uno habla del termino trascendental, qué se entiende por trascendental, como dicen los
medios de comunicación, algo importante, nada tiene que ver con eso, o sea es totalmente alejado
de eso.

(ENAG&ENAC) GF4P6. ¿A través de su experiencia qué tipo de expresiones verbales
emplea para corroborar que el estudiante está entendiendo su discurso?
(E1CR) GF4R6. Para corroborar seria preguntar o poner alguna situación y que ellos ese
conocimiento lo puedan poner en práctica, si lo ponen en práctica es porque lo están aprendiendo,
entonces creería que por medio de la práctica de un ejercicio o de una situación o preguntando,
por ejemplo, no sé, si fuera la lectura de un guion teatral, entonces lo estamos leyendo y
preguntar por la función que tiene ahí, no sé, los paréntesis, ¿qué función tienen? entonces si ellos
me dicen, no, pues ahí está agregando lo que hace el autor, pues está entendiendo. Entonces por
medio de las preguntas, por ejemplo, si yo presento la definición de un concepto, pregunto si fue
o no claro para ellos, si no lo fue qué dudas tienen al respecto, muchas veces eso da también para
que estudiantes que sí comprendieron la idea, se permitan definir parafraseando lo que se dijo y
así también hace que el otro entienda y es más cercano para ellos por el lenguaje que utilizan,
también podría ser generando situaciones hipotéticas, bueno en el caso que tuviéramos una “x”
situación, qué tipo de texto utilizaría, reconociendo que este texto sirve para esto, entonces, por
las situaciones, por las preguntas, sí, esos dos casos.
(E3RC) GF4R6. Para terminar, es cuando el estudiante es capaz de expresar sus ideas ya sean
de forma escrita u oral de conceptos tan complejos pero los traduce a su lenguaje, entonces uno
dice, ya los comprendió, ya los asimiló y es capaz de traducirlos al leguaje propio de ellos. Por
ejemplo, puede ser un ensayo o cuando hacen una exposición o cuando estamos discutiendo un
tema, es más, ellos muchas veces me colaboran porque me dicen, profe no lo diga tan enredado,
vea, si usted lo plantea así y así y me lo han dicho, entonces, Polo, un estudiante, me ayudó a
cuadrar una cosa que no entendían, me dijo: “profe por qué no lo explica así”, es muchísimo
mejor y más sencillo y puede llegar a explicarles algo que no podía explicarles a ellos y me
comprendieron todos, o sea él si me entendió y me lo ayudo a traducir a un lenguaje para que lo
comprendieran los demás. Entonces les pregunto, por ejemplo, usted ¿qué entendió a partir de tal
cosa? o ¿usted cómo lo ve?, o sea a mí lo que me interesa es lo que decía la compañera, cómo
ellos lo bajan o lo traducen, digámoslo así, a un lenguaje más cotidiano, más fácil entender.

(ENAG&ENAC) GF4P7. ¿Qué estrategias ha utilizado para mejorar el proceso de
enseñanza?
(E1CR) GF4R7. Si, pues todo el tiempo, yo creo que es de acuerdo la necesidad que los
estudiantes van mostrando, digamos eeeh, pues las estrategias siempre son llevar situaciones
reales al aula, siempre situaciones reales que puedan ser útiles en su cotidianidad, no dimensionar
un concepto desde arriba, sino naturalizarlo, las estrategias también son de cercanía con los
estudiantes, que ellos no sientan que uno es el que tiene el conocimiento, sino que realmente es
un conocimiento compartido, creo que eso sirve mucho, genera proximidad de ambas partes, eeeh
que la clase sea muy fresca, cambiar las maneras y las técnicas grupales en las que se trabaja,
algunas veces debate, otras veces exposiciones, otras veces puede ser algo de teatro, de música, o
sea, buscar que sea muy temático, la manera en la que se va a introducir el tema, creo que esas
pueden ser algunas estrategias.
(E3RC) GF4R7. Yo haría énfasis en lo que dice la compañera, es mostrar que el
conocimiento se construye entre ambos, o sea, no es mirar como si uno se las supiera todas, eso
forma parte del primer punto que preguntaban ahorita, la motivación también, o sea, es mostrar
que eso los involucra y que ellos lo van a construir también, a veces le sucede a uno, a mí me
pasó también hace como quince, veinte días, la clase la están haciendo prácticamente ustedes, les
decía, a partir de una sola pregunta que hice, empiezan a hablar y empiezan a responderse entre
ellos mismos, empiezan a construir la clase, entonces me parece que eso es bastante fructífero.
(E2EC) GF4R7. Sí, pues yo creo que uno siempre hace una lectura de la clase, de lo que hizo
uno y de lo que hizo el estudiante, y esa retroalimentación le va a permitir a uno decirles, he
hecho esto ooo, me voy a permitir realizar estos espacios porque me di cuenta de que
funcionaron. Estrategias relacionadas con que existan unas fases dentro de las clases, entonces,
que haya un punto de introducción y que eso genere motivación y que haya un desarrollo de un
tema, pero que al final existan unas conclusiones porque si es un tema muy extenso o es un tema
muy complicado y se queda el estudiante solamente con los ejemplos, va a ver un problema, es
importante que lo traduzca a sus palabras, pero es importante también que abstraiga esa
ejemplificación porque muchas veces se quedan en el ejemplo, entonces, por ejemplo que ese
espacio se desarrollaría en la conclusión, que existan esas tres fases dentro de la clase, pero
también que uno disponga de otros medios, no solamente del tablero, el tablero puede servir para

hacer un diagrama, una gráfica, pero se puede llevar ya hecha en una presentación o se pueden
hacer incluso paréntesis dentro de la clase para que el estudiante realice… no sé, por ejemplo,
movimientos corporales, me parece eso importante porque permite que se aleje un tanto de la
clase, pues los chicos de menor edad son muy hiperactivos, entonces darles ese espacio permite
que saquen energía y que luego se concentren en lo que van a realizar, esos espacios, por ejemplo
en primaria son importantes.

(ENAG&ENAC) GF4P8. Al presentar una nueva información a sus estudiantes ¿Qué tipo de
organizadores emplea o les enseña?
(E1CR) GF4R8. Mira que curiosamente a veces yo les digo a ellos es que hay métodos de
aprendizaje les digo: cuál usa usted, digamos en lectura: algunos subrayan palabras claves, otros
hacen síntesis, otros hacen como un listado de cosas importantes, todos los hacen de diferentes
formas, entonces lo primero que casi siempre yo hago es que hagan consciencia de cómo lo hace
usted para que mejore el proceso en el que usted aprende, entonces, no sé, yo aprendo recogiendo
palabras claves, entonces mejore ese proceso o de pronto le sirve lo que hace ese otro compañero
y siempre lo primero que les pregunto es la manera en la que leen, por ejemplo, la metodología
que hacen y seria como ir manejando esas estrategias y les doy otras estrategias, también pueden
ser a veces: líneas del tiempo, cuando se trata por ejemplo de libros históricos o mapas
conceptuales, aprender a hacerlos porque también hace parte de ese proceso, eeeh cuadros
comparativos y según pues el tema, la necesidad que requiera, si estoy comparando dos temas,
pues harán un mapa comparativo u otra cosa. Entonces, sería más bien como mostrar algunos
tipos de organizadores, mirar que metodología usan, mejoren esas metodologías o esos
organizadores de acuerdo a las necesidades que ellos tengan.
(E2EC) GF4R8. Para eso entonces, organizar unas lecturas colectivas, entonces para que
todos aportemos, si yo presento… al inicio de la clase un mapa conceptual, les voy a decir
intentar definir cuáles son las ideas más generales o los conceptos claves, entonces realizamos
una lectura conjunta, hacemos pausas para intentar concluir qué se dijo en un párrafo, por
ejemplo, o cuál es la idea general y por qué o contrastar la idea que tuvo un chico y que tuvo otro,
puede ser que una sea más específica y la otra sea más general, cómo enlazar ambas y concluir
todos un concepto que esté acorde con la lectura que estemos trabajando, también me parece que
es muy importante en ese sentido que jerarquicen la información, entonces, que el estudiante

dependiendo de la situación que se le pida o del texto que tenga que realizar el diagrama, que
sepan qué es más importante que qué, entonces qué cabe dentro de qué, entonces para eso
utilizo… utilicé hace poco los conjuntos, entonces qué contiene a qué… estos son efectos de…
pero… ¿los contiene? o ¿cuál es la relación entre ambos?, o si es una relación causa – efecto, por
ejemplo, eso podría trabajarse mediante algunos diagramas o gráficas o también les he
recomendado que si no identifican la idea en un texto, la grafiquen, eso no es como tal un
organizador, pero si traducen a signos algunas palabras que leen y ver esa representación gráfica
ahí les permite inferir más fácil de qué se está hablando.
(E3RC) GF4R8. Yo trabajo con mapas conceptuales, a veces los mismos estudiantes dicen:
“profe lo puedo hacer con cuadro comparativo, etc.” No es camisa de fuerza, listo hágalo, pero si
es importante eso porque hay un orden jerárquico como decía la compañera, hay un orden
deductivo, entonces toca estar pendiente que ellos mantengan ese tipo de orden, o sea que se den
cuenta, que pena repetir, pero qué es causa, qué es consecuencia, qué va antes, qué va después o
conectores, tipo de ese estilo, entonces yo propongo el mapa conceptual, pero cuando ellos dicen
profe: “yo quiero hacer” yo le digo: hágalo, el todo es que guarde la misma coherencia lógica que
está ahí.

(ENAG&ENAC) GF4P9. ¿Cree que es importante enseñar los contenidos bajo un contexto
determinado y cómo lo hace?
(E1CR) GF4R9. Siempre, todo el tiempo, pues depende del contexto ¿no?, si es un contexto
como me pasó en un momento que estábamos leyendo el libro “cóndores no entierran todos los
días” y por ejemplo el contexto ahí era el 9 de abril ¿no?, entonces ni idea de qué había pasado,
entonces uno recurre a ir a la historia, ya sea pues mostrando el personaje que fue Gaitán o
mostrando qué pasó ese día o viendo un documental o depende, puede variar mucho de acuerdo
al contexto que se requiera, si es un contexto más actual también puede ser mediante preguntas,
noticias más actuales, entonces depende, el contexto si es muy importante y la manera, sería la
metodología que sea el tema, también se pueden usar un poco el cine, digamos es un recurso muy
interesante para ver si se llega al contexto, la pintura, la imagen, tratar de que no sea el mismo
texto ¿no?, puede ser cansón, ya estamos leyendo un texto y seguir con otro texto que me dé el
contexto…nooo. De pronto imágenes, otros recursos más interactivos.

(E3RC) GF4R9. Y es que el contexto, repito e insisto, forma parte de la primera pregunta que
tiene que ver con la motivación, o sea sin contexto no hay motivación, la motivación yo creo es
fundamental en el proceso de formación. Muchas cosas de las que están planteando, yo creo que
van amarradas todas, van relacionadas todas, ese contexto se hace a partir de vincular, o sea, de
mostrar cómo el tema o la temática que se está trabajando, que repito otra vez, casi que voy a
contestar como contestó la compañera, tiene que ver con su circundalidad, cómo se dice, con su
mundo circundante y con su experiencia vital, o sea cómo lo involucra en su existencia,
digámoslo así.
(E2EC) GF4R9. Si, en este caso habría que relacionar el contenido con las experiencias
diarias, identificar que experiencias diarias que tiene el chico, habrá que remitirse a los espacios
a los que él está, entonces seguramente en situaciones propias de su hogar o por ejemplo
situaciones escolares o los espacios que tienen en solitario que muchas veces están relacionados
con los medios de comunicación, entonces, qué episodios o qué programas de televisión podría
yo reproducir dentro de la clase para introducir un tema o para contextualizar un tema, se
generaría un lazo porque es un programa que él ya ha visto, reconoce los personajes y
seguramente les será más fácil relacionar ese contenido con lo que se le presentaría en la clase, es
decir, la televisión es buena fuente porque la televisión usa muchos factores o elementos que
pueden trabajarse dentro de la literatura, entonces cuando el chico sigue un programa de
televisión entonces ya puede caracterizar un personaje, sabe que la trama va a ser distinta en cada
episodio, sabe … se puede retomar elementos, por ejemplo, los personajes protagónicos y los
antagónicos, entonces con esa base que es ya bastante grande se pueden comparar elementos
literarios que no son tan cercanos, pues creo que si es una muy buena fuente, por ejemplo para la
temática, los elementos formales, o los textos literarios se pueden transferir a los de la televisión.

(ENAG&ENAC) GF4P10. ¿Ha diseñado material para el desarrollo de sus clases (talleres,
guías, exámenes, lecturas, etc.) que tipo de elementos tiene usted en cuenta?
(E1CR) GF4R10. Si lo hago y pues primero el objetivo de la clase porque pues a partir del
objetivo, por ejemplo hablaba Estefanía de los medios de comunicación, entonces los pongo a
que imiten o hagan un medio de comunicación distinto cada uno, por ejemplo, a usar la radio,
entonces por ejemplo: qué elementos previos tienen ellos de la radio, luego conceptualizamos la
radio y miramos que otros elementos hacían falta, entonces esa sería la dinámica de clase ¿no?,

podría ser un juego, un taller, si es un texto, podría llevar una secuencia fotográfica y esa sería mi
preparación para el objetivo de la clase que tengo. No sé si necesariamente hago una guía, puede
ser simplemente un archivo y si son fotografías, un archivo lleno de fotografías y yo les voy
contando a ellos o entre todos vamos leyendo las imágenes y vamos sacando el concepto de
fotografía mediante lo que vayamos leyendo, a veces si puede ser una guía, o sea puede ser que
yo haga la guía, el taller, pongo el texto, las preguntas, entonces hay diferentes formas en las que
prepararía ese material y todas dependiendo, podría ser un juego, entonces pues solo les explico
de qué se trata el juego y jugamos, depende del material que necesite.
(E2EC) GF4R10. Hago uso de talleres, pero a mí me gustan mucho los diagramas, a veces se
lleva el diagrama, pero la mayoría se intenta realizar eso dentro de la clase, mmm, sino es eso,
entonces la creación de elementos para un chico de cuarto grado, por ejemplo la creación de
meridianos y paralelos pero con la creación de su planeta y la realización de las líneas y la
identificación de las coordenadas, sobre todo a esa edad, porque se debe partir de elementos
concretos que es lo más cercanos para ellos. Serian esas tres cosas: los talleres, los diagramas,
algunos ejercicios de memoria también he utilizado, que son cortos, pero son alicientes porque
permite que el chico se enfoque en la clase o que se concentre en la primera parte de la clase. El
objetivo es lo primero, tema, subtema que se quiere trabajar, de pronto uno tiene algunas
preguntas que pueden salir y de una vez las va respondiendo, como las preguntas frecuentes,
digamos, puede que el estudiantes se pregunte para qué sirve, por qué, entonces uno intenta ya
tener una idea de cómo le puede responder eso ya, de una manera, es decir, de entrada. El tiempo
que pueden tomar, el uso de un lenguaje sencillo, un lenguaje que no esté lleno de tecnicismos,
sino que sea sencillo y más bien lo de la manera técnica lo podemos extraer de ese texto, pues
puede ser una forma. Claro que el dar el tiempo puede ser perjudicial a no ser que se trabajen
pruebas saber dentro del aula para tratar de acercarlos a esas pruebas y se les especifica el tiempo,
pero digamos que en una clase cotidiana no.
(E3RC) GF4R10. Igual, estamos trabajando con seres humanos, entonces usted no puede
trabajar con cosas específicas, pues se presentan muchas variantes en una clase, cada pelado, cada
grupo o cada estudiante.
(E1CR) GF4R10. Casi siempre a todos los textos trato de ponerles imágenes, porque me
gusta la relación entre la imagen y el texto, entonces digamos que siempre le pongo una imagen
al texto, así sea una caricatura, una foto, una pintura, que pueda relacionar el tema, para que lo

que el lee, lo pueda también poner en una imagen, entonces digamos que eso es lo que siempre
pongo, una imagen.
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TRANSCRIPCIÓN GRUPO DE DISCUSIÓN

(ENAG&ENAC) GDP1. ¿Cuál es el punto de partida para enseñar a leer críticamente medios
a sus estudiantes?
(E1KT) GDR1. Pues yo realizo primero un debate sobre los medios de comunicación, ¿qué
son para ellos los medios de comunicación?, si saben ¿cuáles son los medios de comunicación?
porque pues de todas maneras ya estamos hablando con las TICS ya se manejan otros medios que
no son los tradicionales, ¿cierto? Televisión, radio, periódico, sino que comenzamos a hablar ya,
por lo menos los chicos que hablan de los blogueros, que hablan de otro tipo de… de la
publicación que hizo o que tuiteó alguien, el post que puso, bueno, toda esa información ya
comienza a manejarse con ellos, y realmente en este momento ellos son nativos digitales, pues a
ellos se les facilita mucho más poder estar todo el tiempo interactuando con los medios de
comunicación y están más en la honda de todo lo que se está viendo en este momento, entonces
comienzo con ese debate, bueno, ¿son útiles?, ¿qué no es útil?, ¿qué de eso nos puede realmente
nutrir en la cotidianidad?, entonces a partir de ese debate comenzamos a mirar qué temas son más
relevantes, entonces unos dicen: pues la violencia intrafamiliar, otros dicen: no pues la violencia
en la calle, otros dicen eeeh… obviamente muy poco de lo que yo he trabajado, muy pocos se van
realmente con temas ya mucho más, digamos, no que el ámbito internacional, que las políticas
públicas, no ellos se van, más que todo corrupción, corrupción, violencia, drogas, sexo, eso es lo
que ellos básicamente comienzan a bombardear entonces después de realizar ese debate o ese
paneo de información lo que hago es: a cada uno delimitar un tema para comenzar con la
investigación, primero hay una base investigación sobre los temas que a ellos les afecta.
(E2JG) GDR1. Pues yo voy a entrar a narrarte como tres experiencias que he tenido, que han
sido bien diferentes y la forma de abordaje también ha sido diferente, por las mismas necesidades
y circunstancias que el mismo modelo pedagógico que el colegio proponía, entonces recuerdo
que hace unos años en un colegio donde el modelo era Enseñanza Para la Comprensión, no se

hacían evaluaciones como tal, escritas, sino que tocaba hacer un proyecto de aula, esos proyectos
de aula siempre estaban relacionados con ese tipo de construcciones, recuerdo que para un grado
noveno, entre todos construimos un noticiero, el objetivo de ese noticiero era narrar un evento
histórico y para ese entonces narramos la caída del muro de Berlín, entonces ¿qué hicimos?:
primero indagamos todo lo que tenía que ver con el muro de Berlín, ¿Qué era el muro de Berlín?,
¿cómo se construyó?, ¿por qué se construyó?, ¿cómo cayó?, ¿en qué momento cayó?, hicimos
toda la incursión histórica, histórico política, geográfica, luego ya nos dedicamos a pensar ¿qué
era un noticiero?, ¿cómo estaba construido?, ¿qué son los titulares?, ¿cuál es el fondo del
noticiero?, ¿cuáles son las fragmentaciones, digamos, temáticas? Por un lado, deportes, por otro
lado, salud, belleza, por otro lado, lo netamente político, lo social y con este tipo deee digamos de
estructura que nosotros montamos, pues tratamos de darle vida al nuestro. Entonces ese fue el
tipo de abordaje que hicimos en ese proyecto de aula. Otro particular que recuerdo fue en
filosofía que fue en un colegio hace un par de años, tratando de dilucidar entre todos qué era el
concepto de estética, entonces cada uno comenzó a abordar qué era estética para Kant, para
Foucault, para Nietzsche, para Schopenhauer, cada uno asumía un rol diferente y con base a eso
empezamos a buscar elementos que nos trajeran en la actualidad esa lógica histórica construida
por el filósofo y en la actualidad cómo se veía enmarcada, entonces comenzamos a buscar videos,
musicales, documentales, comerciales, moda, desfiles y toda serie de elementos que nos pudieran
hacer caer en la cuenta que lo que se hablaba filosóficamente hace algún tiempo hoy en día
todavía estaba presente, pero entonces no se abordó como tal el medio como tal o la forma de
abordaje que tenía en la actualidad, esa implicación estético filosófica, sino que simplemente se
dedicó a hacer una comparación entre el elemento estético filosófico y en la actualidad como
estaba enmarcado hoy en la sociedad en términos comunicativos, eso es lo que se pensó desde el
inicio, así se hizo y salió decididamente bien. Por último, recuerdo que con un grado séptimo
construimos una radio, también nos dimos a la tarea de escuchar varias emisoras, durante varios
días, varios programas radiales, darle como una temática como tal a eso, para poder reproducir de
la misma manera que se hacia los programas radiales en las mañanas, programas de opinión
principalmente, cómo podíamos hacer la quema de Roma en el año 64, como podría haber sido
en ese entonces una programación radial, enfocada en ese momento histórico. Entonces también
salió bien interesante, pero entonces asumimos el medio, no digamos que finalmente creo yo, y

por lo que narro creo que no es como tal el medio, la importancia del medio, sino lo asumimos
como un pretexto finalmente para abordar la temática de ciencias sociales.
(E3FR) GDR1. Como primera medida empezamos con la parte conceptual de la publicidad:
qué es la publicidad, la intención de la publicidad y el manejo de la publicidad, a partir de estos
conceptos se empiezan a analizar los contenidos de los comerciales y de la parte de los medios de
comunicación. Entonces, trabajo conceptualización, enfoque de población, análisis de estratos
sociales y su relación con los productos que se lanzan en los medios audiovisuales dirigidos a la
diferentes ramas o a lo diferentes componentes de la sociedad, más que todo, entonces
empezamos a definir que es publicidad, enfoque de la publicidad, los diferentes aspectos que se
maneja en la publicidad como la intencionalidad, el control de masas, más que todo eso, y lo
hago en conjunto, primero, yo les hago la conceptualización y ya los muchachos empiezan a
partir de unas actividades que yo les impongo para que ellos pongan en práctica ese análisis que
se dijo en los conceptos.

(ENAG&ENAC) GDP2. Existen algunos elementos técnicos para la producción de un medio
(color, luz, planos, sonido ángulos, etc.) ¿Los ha enseñado?, ¿Cómo lo ha hecho?
(E1KT) GDR2. La parte técnica básicamente se hace muy someramente, o sea es como bueno
organicemos acá, que tan bien se ve, pero ya hacer todo un guion técnico, porque eso pues, si se
necesita hacer para saber las luces en qué momento se prende, si se apagan, no, no, la verdad no
lo he trabajado hasta el momento.
(E2JG) GDR2. Particularmente con el noticiero que narré hace un momento si hubo como
una indagación sobre ello, pero entrar ya a ejecutarlo era ya muy difícil por las condiciones, ese
noticiero se hacía en vivo, se hizo cuatro, cinco veces en el día en diferentes momentos,
diferentes grupos venían y había un set programado, unaaa, cómo se llama eso, una locación
donde teníamos unos pregrabados donde mostrábamos que se daba el paso, el periodista, el
presentador le daba paso digamos al que está al otro lado, al reportero, está en otro lado narrando
los hecho de la caída del muro de Berlín y ese tipo de cosas, pues, hicimos como un juego de
cosas ya grabadas y cosas en vivo, eeeh, incluso había un momento en donde el chico decía:
Estaba hablando en una cámara y luego hacia el cambio a la otra, los micrófonos tampoco había
como un manejo técnico, todo se hizo muy empírico, todo fue a partir de cinco, seis noticieros
diferentes y mirar qué habían en común en ellos, cómo era la forma de vestir, de hablar, de

participar, de intervenir de hacer los cambios, eso se hizo muy por encima, considerando
inclusive que no era importante, lo importante como tal era el fondo de la temática que estábamos
tratando de reproducir y de comunicar a los demás compañeros que iban a ver el noticiero y
digamos que nuestro objetivo era eso, que los chicos que fueron a ver, se fueran con la idea de
ellos mismos, independiente que fueran de sexto, de quinto, de séptimo, de once, que se supieran
qué fue el muro de Berlín y por qué cayó, entonces digamos que de cierta manera se cumplió el
objetivo sin entrar a hacer una formación muy específica de lo que era técnicamente un noticiero.
Era más importante el mensaje central que la misma parte técnica del mismo.
(E3FR) GDR2. Si claro, por medio de estos conceptos se les explica digamos que los sentidos
del ser humano analizan en su inconsciente más que todo, el manejo de estos colores, digamos, el
color negro que se relaciona con temas más, digamos, lúgubres, los colores vivos se manejan para
ciertas campañas publicitarias que lo necesitan y, pues en esa forma se les ha explicado que los
sentidos humanos tienen en cuenta este manejo de los colores y los planos, digamos los planos
que se realizan en los comerciales, primer plano, close-up tienen una intencionalidad directa en
el cerebro y por ende se ponen en práctica según la necesidad del publicista o del que maneja los
medios, entonces les explico y ellos las aplican en actividades que ellos mismos realizan, por
ejemplo, cuando en los afiches que ellos realizaron en una campaña publicitaria, primero pues se
hizo todo el estudio de medios: a qué publico iba dirigido, a que estrato, si es hombre o mujer al
que va el producto y los colores que ellos utilizaron en la realización de esos afiches iban
relacionados directamente con el contenido o del tema que ellos escogieron.

(ENAG&ENAC) GDP3. ¿Qué elementos presentes, explícita e implícitamente en el
comercial, considera usted importante enseñar para leer críticamente medios? ¿Cómo lo hace?
(E1KT) GDR3. Yo lo hice básicamente en un sociodrama a partir de una grabación en el
celular, entonces todos los chicos… se realizaban grupos y en esos grupos, ellos pues realizaban
un guion escrito, realizaban un guion técnico, cuáles eran las locaciones que iban a utilizar, en
qué horario, día, noche, bueno, en qué lugar se iban a utilizar y que básicamente… el vestuario, o
sea toda la parte de… pues ese guion ¿cierto?, de ¿por qué lo habían utilizado así?, ¿por qué
habían utilizado la ropa de tal forma? Entonces ellos estratificaban, ellos se vistieron de esta
forma porque era el ladrón, entonces era vestido así, ella era la mujer rica, entonces ella iba
vestida así, entonces, ¿qué se hacía?... las cámaras eran básicamente los celulares, después ellos

hacían, con una aplicación en internet realizaban los cortes y los pegues, los mostraban en clase y
explicaban por qué habían realizado la forma, o sea toda la estructura y no solamente qué había
pasado o qué historia querían contar, sino por qué habían escogido ese lugar para hacerlo ¿sí?,
pero entonces eso era en la clase.
(E2JG) GDR3. De acuerdo con Kelly, sí le brindamos cierta relevancia e importancia a lo que
fue el guion, a la construcción a priori, a lo que teníamos que decir y de pronto sobre la estética,
sobre la forma de vestir del presentador, la forma de maquillaje o ese tipo de cosas se comentan
en clase de filosofía, pero no de una manera profunda o digamos no abordamos esa
particularidad temática como algo para explotar, pero sí se menciona, se menciona cómo ha
cambiado últimamente la forma de vestir de las chicas de moda, de eso de farándula, la forma de
construir el noticiero como tal, se habla de media hora de sangre, media hora de futbol media
hora de “tetas”, no sé si se pueda decir, pero así está construido, básicamente en eso, en una
relevancia de noticias que son de impacto nacional, social, pero finalmente se termina en algo que
termina siendo vacío, que termina en lo que es finalmente la moda o la farándula como tal,
entonces se entrar a criticar ese tipo de nociones que se tienen culturales de lo que debe ser el
noticiero o la información como tal, hay una formación, hay un impacto de las noticias, entonces
la gente se ablanda.
(E3FR) GDR3. Bueno, el contenido explicito, analizar las imágenes que se utilizan, digamos
las personas que aparecen, si es un… digamos en un afiche, eeee, las acciones que estén
realizando las personas en el afiche, el tipo de persona que aparece dependiendo, yo les explicaba
mucho que las campañas publicitarias principalmente, se analizaban mucho dependiendo el
medio en que se van a utilizar, digamos, no es lo mismo el tipo de gente que aparece en la revista
“Diners” a una publicidad en el diario “Q´hubo”, entonces explícitamente, se mira la forma en
que están vestidos, el espacio en el que se encuentran, pues ya nos habla de un modus vivendi,
dependiendo al que va dirigido ese comercial, no más el material en que está realizado la revista
“Diners”, el papel que se utiliza a lo que ya se usa, el contenido que va dirigido, digamos a otra
clase social. Entonces, analizo: los actores, el material, los elementos que van inmersos dentro de
las gráficas, todo esto. Ahora, los dos aspectos están muy relacionados: tanto lo explicito como lo
implícito, por ejemplo, en las clases se comentaba o se hablaba que antes de realizar la campaña
publicitaria se tenía que analizar para que estrato social iba dirigida, eeeh, el solo hecho de elegir
el personaje que va a aparecer en cierto comercial nos va a denotar que va dirigido a cierto sector

social, voy a poner un ejemplo, digamos en la revista “Diners” o en las revistas de alto perfil,
siempre salen personajes famosos a nivel mundial que son los que son escogidos por los
publicitas de marcas de esa categoría para salir en sus comerciales o en sus artículos y por ende,
inmediatamente el estudiante, dentro de las clases, sabían que iba dirigido a un cierto núcleo
social de clase alta y por ejemplo, otro tipo de comerciales donde salían personajes populares por
el momento, que salen en telenovelas o en ciertos contenidos un poco más populares son los que
se utilizaban para ciertas campañas publicitarias de más bajo perfil, para revistas, eeeh, dirigidas
a estratos 1,2 y 3, más o menos, y de esa forma ellos también sabían que había una diferencia
social en la campaña publicitaria, por ejemplo en otro tipo de publicidad como: la política, se
sabe que en este momento está en auge por las elecciones, salen los comerciales de televisión e
implícitamente hemos analizado quienes son los que dirigen dichos comerciales y nos hemos
dado cuenta, por poner un ejemplo, que los atacan digamos a los candidatos de izquierda en su
mayoría son los dueños de los medios de comunicación poderosos en el país, y hay otro tipo de
publicidad más underground en donde se utilizan no los medios comunes como la televisión sino
internet donde la izquierda puede dar sus apreciaciones sobre la política, puesto, pues como
conocemos los medios masivos de televisión, en nuestro país, por ejemplo, están controlados por
los mismo de siempre, los que han manejado el país, y no permiten que ciertos contenidos se
pasen en sus canales y se ha buscado otra forma de buscar, entonces, lo hacemos por medio de
comparaciones en clase… en.. yo les explico por ejemplo que el canal RCN y CARACOL, tienen
los nexos con ciertos candidatos y que siempre como periodista que soy, nos hemos dado cuenta
que se dan ordenes de las altas esferas para que ataquen a ciertos candidatos con encuestas falsas,
con encuestas montadas, que no son la verdad de lo que se muestra, también les he mostrado otro
tipo de contenidos de otro tipo de publicidad que no se pasan en estos medios comunes donde se
muestra la otra cara de esa publicidad y se hacen comparaciones de medios alternativos con
medios ya estipulados y que conoce todo el mundo.
(E1KT) GDR3. Claro que eso también va muy relacionado con el tiempo que da el colegio,
donde yo lo trabajé había libertad de catedra, o sea, no importaba que estuviéramos en clase y que
uno chicos estuvieran en el parque, unos trabajando con los celulares, otros chicos en la capilla,
otros… no importaba, ¿sí? Porque eso espacios se dan, pero no todos los colegios abren esos
espacios, pues estamos hablando que cuando no se dan espacios es porque es una educación
tradicional, quieren ver a los chicos es sentados y no se pare, no se mueva y esa es la dificultad,

lo que yo quería abordar más que con el noticiero, con el sociodrama es con los últimos… la
virgen de Guadalupe, tu voz estéreo, que han bombardeado nuevamente la franja de la tarde, que
muchos chicos llegan del colegio y alcanzan a ver eso, porque la abuelita, porque la señora que
los cuida, porque la señora del aseo está viendo eso, entonces cuando nosotros hicimos el
sociodrama era porque los chicos miraban… cuentan la historia del pobrecito, de la mala
situación, la chica que no tuvo unas buenas decisiones, entonces se metió con el ñero del barrio o
con el ladrón, entonces ellos comenzaban a narrar eso, ¿sí? Porque no se da esa especificación en
el guion y ese trabajo duro y arduo que requiere realmente en la creación tanto de una novela o de
un sociodrama, del noticiero, todos ellos es también por la falta de recursos, entonces eso también
maneja que: si tenemos un micrófono, no tenemos dos, bueno, los celulares afortunadamente han
manejado mucho eso, entonces cuando se hacían las locaciones externas, un chico tenía el celular
específicamente para el audio, y otro tenía el celular específicamente para la imagen, entonces
eso era lo que hacían, ellos se inventaban una forma muy graciosa de colocar el celular para que
se escuchara el audio, un recogedor y en el recogedor colocaban el celular, entonces cuando
estaban hablando lo ponían más cerca para no colocar el micrófono que se supone que va arriba.
(E2JG) GDR3. Si, en ese tipo de actividades se nota la recursividad de los chicos y uno pues
de cierta manera asume, si los recursos son importantes, Yo personalmente considero que en mi
catedra o en el pensum, ubico en la planeación nunca pongo medios de comunicación como una
temática principal, primordial, para mi sigue siendo un pretexto, sigue siendo una forma de llegar
a… pero digamos que los medios de comunicación o la importancia de los medios de
comunicación en la sociedad, nunca lo he puesto como factor primordial dentro de la planeación
misma, simplemente lo utilizo, se va adaptando, en las temáticas de filosofía de decimo y once
tiene mucha cabida, pero no siempre es el protagonista.

(ENAG&ENAC) GDP4. ¿Cree usted que es importante enseñarle al estudiante que tras el
producto mediático que él ve, existe una empresa que funciona y produce con una
intencionalidad?
(E1KT) GDR4. Si, si se critica bastante, en el sentido que tanto que es CARACOL que le
puso el pie a RCN totalmente, entonces lo que yo hago con mis estudiantes es mostrarles que
esos dos noticieros pues son de las empresas y de las familias más pudientes de Colombia, por lo
tanto, ellos también limitan mucho la información que venda frente al presidente que está en el

momento. Hacemos siempre consulta, mi base es siempre consultar primero, sobre la información
que ellos traen, es sobre esa información que ellos traen se dialoga o se entra a discutir el por qué,
por lo menos, muchos estudiantes no son ajenos, el año pasado que hablaba con unos chicos,
específicamente de ese tema, porque estábamos abordando lo que es publicidad, los inicios de la
publicidad, entonces, revolución industrial, en el siglo XX como se comienza todo el marco de la
publicidad y por qué es importante, entonces, ellos me decían: es que un noticiero, tu voz estéreo,
la voz kids, perfectamente son quince minutos de comerciales, entonces ellos decían ¿Por qué son
los comerciales?, ahh bueno, entonces yo les contaba es que en el primetime es donde se está
manejando el full de la audiencia y tienen ahí… es donde más pueden vender y es donde más le
sacan el jugo, entonces ¿por qué las narconovelas? Que se dan más en RCN y ¿por qué en los
otros canales no?, porque los otros canales son privados y porque los otros canales son públicos,
este… ¿Por qué compraron Canal 1?, entonces hacíamos todo el dialogo de cuáles son las
diferencias en noticias, por lo menos en RCN y CARACOL, que son amarillistas, bueno ahora
CITYTV también es un noticiero, aunque es local, es muy amarillistas, entonces ellos decían, no
pues muestran cuanta sangre botaron, muestran la gente llorando, me decían profe, pero es que
muchas veces el mismo reportero le pone la respuesta a la persona en la boca y uno se puede dar
cuenta realmente que ellos realmente, los chicos, que ven noticias son chicos que son los mejores
por lo regular en el área, ¿sí?, en el área de sociales porque están pendientes de lo que está
pasando a su alrededor y no están lejos al que yo vi la novela… Pero si mirábamos cuál era la
estructura de uno y cuál era la estructura del otro y cuáles eran los canales, entonces si uno sacó
tu voz kids, entonces otro saca otro programa muy parecido o igual.
(E1JG) GDR4. Yo creo que si le compete a Ciencias Sociales como tal entrar a abordar esa
relación indisoluble entre medios de poder, centro de poder, medio de comunicación, maneras de
informar, ejemplos claros y tácitos como: Nestor Morales, director de blue radio, entrar a hablar
siempre a favor de Ivan Duque, porque la esposa es la hermana de Ivan Duque, entonces ese tipo
de información se le comenta a los chicos y comienzan a decir, ¡oiga!, es verdad y comienzan a
escuchar y dicen, sí, el man está en contra de Petro todo el tiempo y ¿por qué? porque es el
candidato que está en contra, entrar a mirar que Ardila Lule, que el Club Santa María, que el
grupo Santos Calderón, todos ellos están muy relacionados con los medios de comunicación, sí le
compete a las ciencias sociales y a la filosofía como tal, entonces el abordaje de la temática que
los medios de comunicación están expresando cotidianamente, si se entra a criticar, a mencionar,

a poner sobre la mesa para entrar a indagar, pero creo yo que, repito lo que he venido diciendo,
no se habla del medio de comunicación, como la forma misma del medio, sino la intencionalidad
del medio. Entonces yo les digo, les creo la duda y todos van a averiguarlo y lo corroboran,
porque creo yo que si son cosas que se mandan a indagar, pues a veces pierde digamos la
intención misma de la información o del conocimiento que quiere que llegue, pues no se va a dar,
mientras que si alguien se pregunta, oiga ¿eso es verdad? Si es verdad, va y llega a la fuente
como tal y va a corroborar esa… y digamos que la asertividad frente a la comunicación va a ser
mucho más puntual, mientras que si yo les digo: vaya y consulten tal, mientras quienes van a ir a
consultar tienen la información, quienes no tienen otra, entonces…
(E1KT) GDR4. Pero a lo que yo me refiero con mi investigación, es que primero se hace una
investigación, ¿Cuándo nacieron?, ¿quiénes son?, ¿quiénes mandan?, sobre la marcha es que ya
se dan nuevas inquietudes y nuevas investigaciones y el conocimiento les puede ayudar a ellos a
tener más luces frente a lo que estás diciendo tú. Sí, son formas de abordar. En los colegios la
posibilidad de hacer, bueno yo si tuve la posibilidad en uno, pero me regañaron, que fue: hoy
vamos a ver noticias, entonces comenzamos a ver noticias y bueno pregunte: ¿qué
intencionalidad tuvo?, ¿a qué se le dio prioridad? O sea porque por lo menos yo me acuerdo que
en ese tiempo daban la noticia del niño que habían secuestrado y que el propio papá lo mató con
la… bueno, entonces, el noticiero fue todo el tiempo hablando de su niño y las demás cosas se
dejaron aparte, entonces vimos el noticiero en el colegio, teníamos la hora del medio día,
entonces vimos el noticiero, entonces: ¿Cuál era la funcionalidad? Mirar el noticiero y mirar
cuáles eran las noticias que se estaban dando, muchos chicos habían leído en la mañana porque
pues los papás abogados y demás, tenían la posibilidad de leer, entonces profe: no se habló de lo
que estaba pasando, no se habló de lo que salió hoy en el… ¿Por qué? porque la noticia engloba
completamente la información y entonces muchas veces lo que se hace, es dependiendo lo que se
quiera, que quieran los medios de comunicación que las personas sepan, pues así mismo foguean
la información, cuando la información no es necesaria, ¿cierto?, no es trascendente, entonces esa
información se elimina.
(E1JG) GDR4. Yo creo que es lo contrario, tiene que ver con la misma comunidad que ve
noticias, por ejemplo, ¿Qué paso en España la semana pasada? Que un niño, que el niño Gabriel
fue asesinado, en España, digamos un país que puede ser mucho más avanzado en términos de
cultura y todo lo que quieran… y en educación, también todas las noticias estaban enfocadas en

la misma cosa, en la misma noticia, entonces aquí en Colombia ¿Qué ocurre?, si queremos ver la
muerte del niño Juan Diego, que fue el secuestrado por el mismo papá y asesinado, mucha gente
va a estar pendiente y el rating va a subir porque está pendiente de esa noticia, pero si la noticia
es hoy: las encuestas, el tratado de comercio que se hizo con Perú, pues vamos a ver que esas
cosas no son de rating, por lo tanto es necesario crear cortinas de humo porque si la persona la
consume igual no la va a entender y no se va a consumir masivamente, entonces por qué les decía
yo hace un rato sobre la forma en que se distribuyen las noticias, porque se ha detectado incluso
que el rating aumenta, aumenta muchísimo al final de la noticia, cuando llegan los deportes y
llega la farándula y no le dan trascendencia a las noticias que podrían ser importantes en términos
de creación de cultura y de sociedad, que son este tipo de economía, de política, de impuestos…
(E1KT) GDR4. Pero es que por lo menos, se ha comprobado que los últimos partidos de
Colombia, de que Colombia o través comenzó a tener la selección que está en boga, se ha
demostrado que las últimas veces ha jugado Colombia, la cámara de representantes se ha reunido
y ha decretado muchas de las cosas importantes para la ciudad y si mostraran eso como noticia,
no sería importante para la comunidad, porque lo tapa la información de futbol, si son cortinas de
humo, pero entonces para eso tenemos el noticiero de la cámara, del senado que puede mostrarlo,
pero la gente no la ve. ¿Cuál es el rating de los jueves en las noticias? Pues nadie ve eso,
entonces, ese es un trabajo necesariamente desde las ciencias sociales y yo no me despego, creo
que la gran hermana de las ciencias sociales es lenguaje.
(E3FR) GDR4. Claro, es muy importante y se los he enseñado, por ejemplo, en el medio en el
que nos movemos en nuestros colegios, los muchachos son… tienden mucho a seguir las estrellas
deportivas, por ejemplo, especialmente las que tienen que ver con el futbol, más que todo y les
muestro como las figuras populares del momento son utilizadas con una intencionalidad por estas
empresas para promover sus productos, entonces, el deportista que está de moda es contratado y a
partir de esa imagen que maneja la sociedad y más que todo en los jóvenes, este deportista es
aprovechado por estas empresas, pues para vender sus productos, entonces, yo les he dicho, a
veces, en las clases hasta nos reímos un poco que nos muestran… dan a entender que si el que se
compra los guayos que utiliza “Messi” o “Cristiano Ronaldo”, te vas a convertir en un futbolista
como ellos. Lo hacemos a través de explicaciones y comparaciones, entonces, también se ve que
el acceso a este tipo de productos de marcas, “Adidas”, “Nike”, que son los que contratan a los
grandes deportistas son bastante costosos, pero les explico que inconscientemente el individuo

piensa que al utilizar este tipo de productos se va a convertir en un... en parte como un deportista
como ellos, pero, pues, también se les muestra la otra parte que es el uso que da la publicidad
hacia estos productos que no es tan cierto, les explico con comparaciones, digamos… el tipo de
productos que ellos compran y que muchas veces pues no son originales, digamos les digo son
copias de los supuestos originales que valen muchísimo dinero y que no están al acceso de los
muchachos que nosotros manejamos en nuestros colegios o pues por lo menos en el colegio
donde trabajo.

(ENAG&ENAC) GDP5. ¿Cree usted necesario enseñarles el funcionamiento político,
económico y social de un medio para leer críticamente? ¿Cómo lo hace?
(E1JG) GDR5. Pues son muchas cosas, yo intervengo aquí en la medida en que, pienso yo
que la educación siempre tiene que estar siempre pendiente en mirar cuál es la prioridad de la
población a educar, o sea, esto puede ser muy importante para nosotros en termino de estratos
tres, cuatro, cinco, pero puede no ser tan trascendente para estrato uno donde su importancia no
es como tal entender el mundo social, económico y político, sino su prioridad para que no se
mueran de hambre, o sea si yo voy al colegio con la intención de que pues me dan refrigerio y me
dan onces, entonces cómo hacer para que él se convierta en un gestor, en un reproductor de lo
que nosotros consideramos como lo más importante frente al educación, que puede ser eso, claro
hay que mirar cómo balanceamos un poco el modelo en la medida en que si yo lo voy a formar a
usted para ser un buen trabajador y lo invito al Sena y ese tipo de cosas, cómo puede ir
entendiendo poco a poco el país y además de entenderlo, interviniendo y convirtiéndolo en
constructor ciudadano activo de elecciones y de votaciones, de crítica de marcha, de protesta,
pero primero, lo primordial es suplir su necesidad física misma de para qué voy al colegio,
entonces, lamentablemente hay que decirlo, la educación no puede ser igual para todos, un
discurso como estos, en colegios que hemos estado, en colegios de Teusaquillo, de Chapinero, de
las afueras, de Chía, puede ser vital, importante, de hecho los padres envían al hijo con esa
premisa, pero si estamos en Tumaco, en Choco, en la Guajira, pues de pronto el discurso no debe
ser el mismo
(E1KT) GDR5. Pues a mí me parece que entre más educación se dé, pues eso le va a facilitar
a los chicos entender el medio que los rodea y poder ser críticos y no considero que esa
educación también tiene que ser un sesgo de que entonces como yo soy de Tumaco, entonces yo

soy bruto, yo soy pobre, yo soy feo… entonces toca aguantarme el estudio como me lo envíen los
profesores, no, porque no también hacer un sesgo político y mostrarles que están mal, que todas
la regalías se quedan por los políticos corruptos que ellos mismos escogen, bueno o que sus
mismos padres y familiares escogen y comenzar también a hacer un sesgo de pensamiento que
ellos puedan darle también la liberación de ese… como de ese estigma social que se ha mostrado,
entonces como usted es Tumaco, es pobre, como usted es de Tumaco, entonces no piensa,
entonces como usted es del choco, es un negro bruto, no yo considero que al contrario, que si se
puede dar, pero guiado también a una lucha social y que es mejorar las condiciones de allá.
(E1JG) GDR5. Acuérdate que desde el 94 se comenzó a hablar de cobertura en educación,
cobertura era lo importante, sin mirar calidad y hace ya…yo creo que hace ocho, nueve años,
estamos hablando de calidad, pero la calidad no es la misma para todos y hablar de calidad en
educación en el centro de Bogotá, pues mira, veamos el Icfes, precisamente los resultados y
cuáles son los mejores colegios, pues están el centro y en Bucaramanga y en Pereira y cuáles son
los peores, están en la periferia. Entonces yo abordo otras estrategias con ellos.
(E1KT) GDR5. Pero es que a eso voy, si yo como profesor, entonces como estoy acá en el
centro de Bogotá y sé que estoy trabajando en el colegio estrato cinco, seis, les doy un discurso,
no más que un discurso, entonces con ellos si trabajo, con ellos si hago, con ellos si implemento
cosas, pero como voy a Chocó y entonces como ellos son pobres, entonces me siento a ver
como… pero no quiere decir que yo no aborde problemáticas social con ellos, creo que con ellos
también se puede abordar los medios de comunicación porque al fin y al cabo, si nosotros vamos
a un restaurante, en este momento de comida corriente, un restaurante popular, vamos a encontrar
a Caracol, específicamente Caracol y a cualquier lugar que nosotros vayamos, lo más pobre de
nuestro país, Caracol, entonces también comenzar a mostrarles que lo que usted ve, lo ve por
tales y tales razones, porque no hay cobertura… porque… comenzar también a indagar con ellos,
de por qué son esas situaciones. Todo a través de la mayéutica.

(E1JG) GDR5. O sea, lo importante es que un colegio donde hay internet, video beam,
televisor, como no ser más, yo no sé si recursivo, pero como no utilizar eso, esos medios,
mientras llegar a otro lado donde no hay internet, no hay televisión, ni siquiera hay señal y
muchos chicos ni siquiera tienen televisión en su casa, no han visto noticieros, no han visto, es
mucho más difícil, entonces hay que abordarlos desde otra manera.

(E1KT) GDR5. Tenemos que quitarnos eso de que pobrecitos, un radio siempre hay, en esos
lugares siempre hay equipo, entonces por lo menos yo puedo hacer el estudio de pronto no del
noticiero, pero si puedo partir de la música que escuchan, o sea me puedo ir por otro lado, no
sesgar solamente, como no ven noticias y de todas maneras desde las vivencias que ellos tienen
pueden hablar de lo que les está pasando, el noticiero del pueblo, lo hay, con uñas, pero lo hay,
otras cosas pero se puede.
(E3FR) GDR5. Bueno, mirándolo ya desde otra perspectiva, claro que si es muy importante,
especialmente en lo que hablábamos ahorita del manejo político acerca de los medios. ¿Cómo lo
hago? Mostrando ejemplos concretos en los medios donde se puede apreciar claramente esa
manipulación que estos medios hacen a la sociedad y más que todo a una sociedad que no está
preparada para analizar críticamente estos eventos. Mostrando casos, digamos en el caso de las
campañas políticas donde muchas veces los argumentos que manejas los candidatos son mentiras,
entonces, de pronto los pongo a leer un texto donde se dan cuenta que no es cierto todo lo que
están diciendo en las campañas y ellos mismos se van dando cuenta de la manipulación en la que
están cayendo muchos sectores de la sociedad, sin reamente investigar si los argumentos dados
por los periodistas y publicistas son ciertos.

(ENAG&ENAC) GDP6. ¿Ha hecho comparaciones de las contenidos de los medios con la
realidad de sus estudiantes?
(E3FR) GDR6. Claro que sí, sigo con los ejemplos de las campañas políticas, les digo los
argumentos y los hechos que han realizado, por ejemplo, los dirigentes de la política colombiana
donde han quitado muchas pre-vendas a las clases bajas como los son: las horas extras, la ley 100
de salud, que nos tiene tan hundidos a todos pues en muchos aspectos socialmente y que ellos lo
comparen con la realidad que viven en sus hogares, que si realmente, digamos a sus padres no los
perjudicó mucho estas realidades que hay en la política y con los que nos quieren vender en sus
campañas, aprovechando la ignorancia y la falta de critica que invade a la sociedad colombiana.

(ENAG&ENAC) GDP7. ¿Ha analizado con sus estudiantes los medios desde diferentes
posturas?
(E2JG) GDR7. No, yo no retomo, tal vez por cuestiones de tiempo, digamos que se
enriquece eso, en la medida en que varios vieron la misma película, entonces debatámoslo todos,

usted vio tal cosa, usted tal otra, usted entendió otra, creo que el protagonista fue este, el
personaje fue este, la intención fue esta, entonces en el debate es donde se enriquece como tal
eso, pero a veces el tiempo no da porque a veces los programas son muy amplios, a veces se
prioriza ver temáticas, no entenderlas, usted vio tal tema con sus estudiantes, usted: si, ¿lo
entendieron? No, no eso no importa, muchos están en sistemas de gestión de la calidad, entonces
obligan a que el estudiante haya visto el tema, entonces esa es la problemática de algunos
colegios.
(E3FR) GDR7. Claro que sí, hemos… digamos en los análisis o cuando ellos crearon las
campañas publicitarias, cuando ellos mismos hacían el análisis, el estudio de mercado se daban
cuenta que habían productos que son creados para diferentes personas, y que por ende eran
expuestos o impulsados en diferentes medios, por poner un ejemplo, mostrábamos los
comerciales que pasaban en la f.m. o en las emisoras que escuchan así los de estrato 5, 6, con por
ejemplo la cariñosa o emisoras que son dedicadas a los estratos populares y ellos se daban cuenta
de los diferentes manejos que se daban en la publicidad con la intencionalidad que se maneja y
que por eso estos contenidos no se publicitaban en los mismo medios, sino en diferentes. Lo
mismo en los medios gráficos, vuelvo al ejemplo de las revistas costosas que son pues enfocadas
para ciertos estratos y otras publicaciones que ya están pensadas directamente para estratos
populares.

(ENAG&ENAC) GDP8. Todo medio tiene una intencionalidad, ¿Cómo hace usted para que
sus estudiantes la descubran?
(E3FR) GDR8. En los mismos análisis de medios y de mercadeo que ellos hicieron para crear
sus campañas publicitarias, ellos mismos se iban dando cuenta que todo tiene una
intencionalidad, el color, como ya lo habíamos mencionados en preguntas anteriores, el manejo
de los planos, los personajes que se utilizaban en los diferentes contenidos, siempre tenía una
intencionalidad diferente. Yo les mostraba ejemplos míos y a través de esos ejemplos ellos
realizaban sus propios estudios.

(ENAG&ENAC) GDP9. La lectura crítica mediática expone que es necesario poner al
servicio de los demás el conocimiento aprendido. ¿Ha usted involucrado actividades que
propendan por el anterior objetivo?

(E1KT) GDR9. Yo he hecho diferentes momentos, en uno a través de los chicos que te
comento que hicieron todo el montaje, el sociodrama por celular, pues ellos se lo replicaron a
otros chicos más pequeños, por qué lo habían hecho así, cómo habían manejado los planos: el
francés, el americano, esas cosas, pero muy someramente porque es que era básicamente
replicarles el producto que ellos habían hecho y otro que fue a partir de la elaboración, nosotros
hicimos un noticiero, pero mucho más coloquial, ellos en una muestra del día del idioma se hizo
una muestra a partir de nosotros, de los de sociales, nosotros le colaboramos al área de lenguaje,
por eso yo decía que esas dos áreas unidas logran muchas cosas, entonces la profe de español nos
colaboraba con toda la organización del guion y nosotros no tomamos un momento histórico,
tomamos diferentes momentos históricos de Colombia, replicar fue que los chicos mostraran su
producto, básicamente es eso, que muestren sus productos y que los demás se incentiven a hacer
lo mismo que ellos están haciendo.
(E2JG) GDR9. Pues yo puedo hablarte de dos experiencias, una, cuando se envían los chicos
a ver noticias con sus propios padres y que haya un tipo de cuestionamiento de los chicos a sus
padres y la retroalimentación se hace en debate y se mira qué congruencias hay, qué
incongruencias, qué falta de información hay, cuál era la visión o percepción que se tenía de la
noticia y aquí se entran a ver cosas como: mi papá me dijo que la guerrilla hizo tal cosa o que los
paramilitares hicieron tal cosa, aquí entramos a mirar que… y fue realmente como el papá lo
entendió, como se lo narraron, lo vivió, ese tipo de comparaciones son fundamentales se han
hecho y digamos son la forma de poderlo reproducir y como decía Kelly también, los proyectos
de aula y los noticieros, la radio, se hicieron para mostrarlos a la comunidad educativa, de hecho,
muchos padres de familia abiertamente iban a ver a sus hijos, con el noticiero construido, en la
radio construida, con el periódico construido, era como un poco eso, ya que también se nota que
muchísimas veces los padres le restan importancia a lo que sus hijos están narrando como versión
propia, cuando los chicos dicen: yo aprendí eso, yo entendí eso y los padres como que están
sesgados a que ellos son los que tienen la verdad, o el que entiende la noticia, o el que entiende la
verdad, los que conocen la historia y los hijos todavía están como un poquito relegados a
confrontarse con su verdad y la que los padres tienen, eso es lo que he sentido yo en esas
experiencias
(E3FR) GDR9. Si, pues esa es la intencionalidad que siempre se ha tenido, pero pues en el
sector donde trabajo, pues es bastante riesgoso hacerlo porque no más ahoritica después de las

elecciones del 11 de marzo, hubo bastante confrontamiento con los estudiantes, con los
contenidos digamos de algunas clases que yo les di y las creencias que ellos traían desde sus
casas y pues se convertía hasta en algo riesgoso seguir enfocando el conocimiento hacia cierto
lado, porque ellos ya venían digamos con unas creencias del hogar que son difíciles de cambiar y
que en parte podrían inclusive poner en riesgo la integridad de uno como docente.

(ENAG&ENAC) GDP10. En cuanto a la parte práctica, ¿Ha involucrado algún tipo de
actividad para que los estudiantes creen mensajes audiovisuales? ¿Cómo fue el proceso?
(E2JG) GDR10. El ejemplo particular de este ejemplo de noticiero, fue con grado noveno, lo
primero que hicimos fue indagar sobre lo que íbamos a presentar y era la caída del muro de
Berlín, entonces la indagación de tipo histórico, con documentos, con narración propia, con
videos, con youtube, la narración de los padres, quienes les contaron que estaban haciendo
cuando pasó el evento, ese tipo de cosas, se hizo la temática como tal, luego entramos a construir
el noticiero, ¿cómo? Viendo varios noticieros y mirando cuáles son las partes que contiene el
noticiero, igual no de una forma técnica como de pronto se quisiera, pero si miramos que todos
los noticieros tienen algo en común, tienen unos titulares, tienen unos presentadores, tienen unos
reporteros externos, tiene unos comerciales que también hicimos, tienen los deportes, tienen la
farándula, tiene noticias de economía, o sea tiene todo, todos tenían en común eso y qué hicimos
nosotros, pues reproducirlo, digamos casi en el mismo orden en qué las noticias se daban, esa fue
como la técnica que utilizamos, que puede estar muy errada, equivocada, pero funcionó e
igualmente lo que te decía hace un momento, los chicos y los papás que fueron a verlo, a través
de cuestionario se pudo denotar que entendieron que había sido la caída del muro de Berlín, cuál
había sido la importancia de ese evento para el resto del mundo, entonces digamos que el objetivo
se cumplió, el objetivo no era hacer un buen noticiero sino narran un hecho histórico
transcendental para la historia y también hicimos comerciales, investigamos sobre comerciales de
la época… ¿qué se vendía en esa época?, entonces investigaron sobre productos de los años
ochenta, finales de los años ochenta, hicieron un comercial de chocolisto, otro de una gaseosa, no
me acuerdo cual, creo que pinto y ellos mismo lo hicieron, ellos mismos lo construyeron.
Entonces ustedes van a ser reporteros, ustedes presentadores, ustedes de sonido, ustedes
comerciales y cada uno indagaba de lo que iban a hacer y listo!, fue algo muy empírico, muy
hechizo.

(E1KT) GDR10. Cuando hacemos sociogramas, yo si trabajo con guion y reviso el guion para
saber si es pertinente lo que se está hablando o lo que no se está hablando porque por lo menos
qué pasa y sobretodo en los sociodramas pues ellos van a decir, no en cualquier momento se les
salen la palabrota o dicen otras cosas, entonces también comenzar a manejar muy a la manera
teatral, entonces no darle la espalda a las demás personas, manejar volumen de voz, el espacio, de
esa manera sí y ya de ficha técnica digamos yo trabajé fue esténcil que es para trabajar todo lo
que es publicidad, los principios de la publicidad, entonces los chicos hacían una imagen, un
logo, una marca para mostrar el producto, entonces cuál era el producto que querían vender,
cómo lo querían vender y los mismos grupos trabajaban uno que eran la publicidad afiche o
catálogo y otros hacia jingle. Les decía la estructura del color, qué colores se manejan, qué
colores no se manejan, ahora vimos teoría del color, entonces por lo menos que si era para
comida, los colores cálidos, que si era para educación los colores más sobrios y para hacer le
esténcil, hacer la radiografía, lo hicimos con radiografía y con tela quirúrgica, entonces sobre ella
trabajamos, se trabajó colores neutros: blanco, naranja, verde, rojo, los colores solidos porque en
el momento que se necesitaba, se hacia la radiografía, el nombre del producto, una frase no más
que vendiera el producto y la imagen del producto, entonces uno necesita que sea supremamente
corto, para que en el momento de hacer la radiografía poder pasar la tela. Entonces, yo les
expliqué como se hacía todo.
(E3FR) GDR10. Bueno, en el caso mío, hemos creado más la parte visual que la audiovisual,
con la creación de campañas publicitarias, también se intentó un poco realizar campañas de radio,
con comerciales, con realización de cuñas, lo mismo, primero el análisis de medios, a qué
población va dirigida, qué producto se va a ofrecer, a partir primero de esos análisis y se crearon
ese tipo de productos, pero como un inicio, como un inicio con productos muy sencillos como
una cuña o afiches, que de todos modos requieren un análisis de la sociedad para poder dirigir
esos productos a ciertos sectores interesados en consumirlo. Entonces los muchachos han
realizado cuñas radiales y afiches a través de la ejemplificación, entonces, como primera medida
tomo el comercial que vamos a analizar, lo analizo yo con los elementos que se deben tener en
cuenta para ese análisis y ellos a partir de ese ejemplo realizado por mi como docente parte...
escogen un comercial o ellos crean un comercial teniendo en cuenta esos mismos elementos que
yo tuve en cuenta en esos análisis.
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TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTO

(EAG&EAC) EPP, P1: ¿Ver comerciales de televisión afecta los comportamientos de los
jóvenes?
(EJEF) EPPR1: Me parece a mí que no habría una respuesta general a esta pregunta, porque
si un joven nunca tuvo la oportunidad de reflexionar o de que le enseñaran o que lo retaran a
hacer una reflexión crítica, nunca tuvo esa oportunidad, para él la reflexión crítica no tiene mayor
trascendencia, por lo tanto no le afectaría su autoestima, ni su conducta, pero si es un grupo de
jóvenes donde sus maestros y sus profesores le han hablado de la importancia de desarrollar una
capacidad reflexiva sobre un objeto determinado, sea una obra de obra de teatro, un libro, una
manera de vestirse, si le han enseñado que esto es importante para su realización profesional,
personal, para el alcance de sus metas, el no desarrollar esas tareas sí podrían afectar su
autoestima, entonces depende, entonces sí afecta el autoestima a todos nos depende de las
circunstancias, por eso siempre que hay que ver el contexto y las circunstancias de esos sujetos
que queremos analizar, tenemos que preguntarnos sobre las circunstancias ¿cuál es su
aprendizaje?, ¿de dónde viene? Si fue un niño que toda la vida, su nana era el televisor, los padres
hacen eso, de manera que el niño se quede quieto y además sus padres… cuando el niño entre en
la etapa de hacer preguntas, le decían no preguntes tanto y le enseña que es negativo, molesto,
fastidioso preguntar, esa persona, ese sujeto difícilmente va a desarrolla y a tener una capacidad
crítica, difícilmente, a menos que se encuentre luego en el camino, con alguien nuevo, un
profesor o un amigo que le haga hacer eso que decía Fernando, tomar distancia para verlo de
nuevo, lo que hacemos cuando viajamos al exterior o nos vamos a vivir a otro contexto o nos
vamos a vivir a otra cultura, hemos vivido 25 años en una cultura, en un país, de pronto nos
vamos a otro y a ese otro lo miramos con distancia porque no es el nuestro, pero también a veces
aprendemos a entonces, si ese niño crece en ese medio yo diría que la posibilidad de que
desarrolle una habilidad crítica y las posibilidades de que eso le afecte en su autoestima es nula
porque su papá y el televisor le enseñaron que eso no es importante, es normal no hacerse
preguntas, entonces, lo importante no es hacerse preguntas, lo importante es obedecer, seguir lo
que dice el padre, la televisión o el maestro.

(EAG&EAC) EPP, P2: A parte de la semiótica ¿Qué otros elementos se deben tener en
cuenta al momento de analizar comerciales?
(EJEF) EPPR2: Yo fui presidente de un museo en Venezuela, mi esfuerzo principal era
llegar… en Maracaibo no había habido nunca un museo de arte de esas dimensiones, entonces
ese museo, casi todo el presupuesto se lo di a los niños de las escuelas, entonces los maestros, lo
mismos empleados del museo me decían… ¿qué va a aprender el niño de esos garabatos? ¿Para
qué le sirve eso al niño? Yo no sé para qué le servirá, pero cuando un niño se para frente a un
cuadro y dice: ¿qué será esto?, logramos lo que queríamos, que él se haga una pregunta, ¿por qué
tiene ese garabato así? Que el niño se haga preguntas es el fin último de la educación, todo el que
se hace preguntas busca respuestas, entonces si le enseñamos a los niños a preguntarse, a no creer
el cien por ciento de lo que dice el maestro o el medio, entonces cuento esta anécdota para
responder tu pregunta, más que darle al niño… la reflexión crítica se logra así, es tal vez hacerles
preguntas ¿qué ves tú aquí?, ¿te gusta? ¿Por qué no te gusta? La pregunta yo creo que es un
instrumento para desarrollar las capacidades de los niños, de los jóvenes, la pregunta, por eso
ustedes vieron que yo decía ahorita ¿por qué? era muy fácil para mi dar una respuesta, una
hipótesis, nooo yo espero que de los trescientos que estuvieron aquí a lo mejor cincuenta dirán:
por esto, debe ser por esto o se da por esto, yo creo que la manera de provocar la lectura crítica es
eso, promover las preguntas y comparar las respuestas, y si ese niño dice que ese cuadro es un
gato y ese niño dice que ese cuadro es un tigre: ¿por qué? ¿Cuál de esas dos respuestas les parece
más acertada? y ¿por qué? ¿Por qué te parece mejor esta que esta otra? Comparación, puede ser
de dos o tres respuestas, obliga al niño a ver las diferencias y viendo las diferencias logramos
construir, bueno es el resultado de una reflexión y es lo que tenemos que lograr que los niños
reflexionen, que es lo que hacen los niños, te cuento otra anécdota, un día mi hijo Daniel llego de
la escuela y yo dije ¿Cómo te portaste en la escuela? Bueno… este ehh me porte mal porque hice
esto y no sé qué y bueno, el profe me dijo que si me seguía portando así me iba a encerrar con el
director, entonces, yo pensé: dice mi hijo “¿será que el director también se portó mal?” Porque
también lo iban a encerrar, entonces esas respuestas… uno no se las imagina, uno está bloqueado
a esas preguntas, en cambio un niño ya las ha visto, entonces en la medida en que provoquemos
esas respuestas inesperadas, yo creo que podríamos provocar el crecimiento de la reflexión, que
es la operación intelectual que está detrás de la reflexión crítica, y lo que hace es rica la vida y la
cultura y la reflexión y las relaciones sociales es la diversidad, diversidad de respuestas, de

visiones, de ideas, yo creo que eso es lo que hace y por esa medida también estriamos enseñando
un ciudadano que entiende que el hecho de que el otro piense diferente, no significa que sea mi
enemigo, que su respuesta sea mejor que la de él, donde hay muchas respuestas muchas visiones,
muchos gustos, muchos disfrute estético en la manera de vestirse o de dibujar. Esas dos
estrategias pueden ser interesantes: hacer preguntas en que esas personas, esos niños…
posiblemente hay más, ahorita se me ocurren esas dos.

(EAG&EAC) EPP, P3: A parte del consumismo ¿para qué es importante enseñar a leer
comerciales televisivos?
(EJEF) EPPR3: Tal vez no lo pueden consumir ahora, pero tal vez lo puedan consumir en un
futuro, entonces esa podría ser, fíjate un ejercicio que alguna vez hice con mis estudiantes de
periodismo, aquí estaba un objeto, una caja de jabón de lavar ropa, cada quien escriba en veinte
líneas ¿Cuál sería el texto para promover este producto? Una caja de jabón, leímos las respuestas,
las comparamos, las discutimos, y luego al otro día me traes otra cosa que sea radicalmente
diferente, por ejemplo, les traes una pluma de ave. ¿Cómo promoverías tú el consumo de una
pluma de ave? Porque pues claro para promover el jabón de lavar ya ellos han visto televisión,
saben más o menos por donde va, pero ponlos frente a algo que no publicite la televisión, el cine,
la radio o la prensa e inventar por ejemplo promover una idea, eso es una cosa tangible, ¿cómo
promueves tú una idea? Se hizo el congreso iberoamericano de publicidad el año pasado en
Quito, organizado por Antonio Caro, esta persona que yo cité ahí, está aquí en Bogotá, va a dar
una conferencia esta semana en el congreso, de publicidad, en ese congreso que el organizó pues
primero buscaban ideas saludables para la sociedad, por ejemplo: no gastar agua o por ejemplo
cómo diferenciar las basuras, entonces eso, esa idea se la ofertaban a una agencia de publicidad,
yo les decía mire nosotros queremos que esta agencia de publicidad cree una campaña, claro, la
agencia de publicidad no trabaja gratis, entonces ¿Qué le ofrecía en retribución? Bueno yo, esta
fundación creó un premio y a las agencias les encantan los premios porque si yo tengo una
agencia y tengo en mi pared treinta premios, cuando tu vienes a contratar mis servicios dices uyy
esta agencia se ha ganado todos estos premios, entonces yo creo que al crear un premio, llevaron
jurado de muy alto nivel y por ahí fueron el premio. Al principio las agencias no les gustaba
mucho la idea, “estamos ocupados” que habían logrado esas personas, yo no lo podía creer que
hicieron unas campañas preciosas, la agencia había gastado dinero pero competía por un premio

que les podía representar dinero más tarde, entonces, este tipo de reflexión sobre consumo es muy
interesante Porqué estamos muy focalizados al consumo de productos y no al consumo de ideas.
Acabe de dirigir una tesis y creo que es más enriquecedor cuando haces focus group con adultos
o con adolescentes, depende de la posibilidad que tengas, les planteas las mismas preguntas. Hay
muchas cosas sobre publicidad, ahora mismo hay un texto sobre semio-capitalismo, si están
interesadas me escriben a mi correo.

ANEXO 26: CODIFICACIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD SESIÓN 1

(EPS1)

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD SESIÓN 2

(EPS2)

ENTREVISTADO:
ALEXANDER CASTRO ZAMUDIO

(EACZ)

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

(ENAG&ENAC)

FECHA SESIÓN 1: SEPTIEMBRE 28 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:20 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 5:20 p.m.
DURACIÓN: Tres horas

FECHA SESIÓN 2: OCTUBRE 26 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:30 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 5:50 p.m.
DURACIÓN: Tres horas, veinte minutos

LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.
NÚMERO DE PREGUNTA

(P#):

NÚMERO DE RESPUESTA

(R#)

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

PERFIL SOCIO DEMOGRÁFICO:
Alexander Castro Zamudio: comunicador social de la Fundación Universidad Central y
Maestro en educación de la Pontificia Universidad Javeriana, es reconocido por la participación
de múltiples eventos académicos de corte nacional e internacional relacionados al campo
comunicativo y publicitario.

TRANSCRIPCIÓN ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

(ENAG&ENAC)EPS1P1: ¿Qué comercial recuerda por haber sido impactante y por qué?
(EACZ) EPS1R1: Bien, cuando les decía que la primera pregunta le abre mucho el panorama,
en el caso mío, tanto comerciales buenos como comerciales malos, pero digamos que hay una
gama de comerciales que se hace interesantes y que tienen que ver mucho con la familia y que no
van a hacer mirados como algo negativo ni malo, los comerciales de pañales, todo lo que tiene
que ver con los bebés, todo lo que tiene que ver con el crecimiento del bebé y el desprendimiento
que tiene con la mamá, en el momento que lo vacuna, que lo está dejando en el colegio, entonces
que comienza a generar una cantidad de sentimientos, entonces uno en esos espacios, uno
empieza a encontrar unas realidades que son muy próximas a los hechos reales de la sociedad o
del tejido social que tenemos, pero también hay comerciales con los que uno pelea, con los que
uno quisiera en cierta medida, que no estuvieran al aire, últimamente una de mis situaciones tiene
que ver con un banco, donde a partir del concepto de lo digital, entonces, las personas están
transmitiendo datos y se le olvidó transmitir la plata por el sistema, la amiga del grupo le dice
“uga, uga”, entonces aparentemente se hace un transformación dentro del actor donde se ve una
persona digamos como de la prehistoria, lo traigo a colación por el hecho de que aparentemente
puede ser chistoso, pero en cierta medida se vuelve excluyente, sobre todo para aquellas personas
que son digamos, mayores de cuarenta y cinco, cincuenta años, que no tienen digamos ese uso de
la tecnología que pueden ser tarjetahabientes de un banco y que pueden llegar y que se pueden
llegar a sentir afectados por el simple hecho de pensar que si tú no tienes la habilidad con un
teléfono entonces ya te están tratando de ser una persona prehistórica, entonces otro tiene que ver
con un producto femenino que tiene que ver con ustedes, que es el de “Intibon” donde nos
presentan una pareja de novios, pero en la pareja de novios hay un actor que es un perro, lo un
labrador o un Golden Retriever, lo cierto es de que como “Intibon” es para evitar en cierta

medida los malos olores en las partes íntimas, entonces el comercial lo que hace es que muestra
una niña que está pasando por el proceso y el perro es el que capta el olor que ella tiene se le
acerca y eso le intimida, entonces ella muestra como la vergüenza y trata de taparse sus partes
porque el perro insiste en pretender olerla, lo considero agresivo, lo considero completamente
negativo, sobre todo por la condición que se está generando en la mujer, entonces en ese sentido
cuando me preguntan qué cuáles son los comerciales que me generan impacto, pues hablo de esos
dos, de esas dos situaciones, generan impacto porque son demasiado malos, porque atacan,
porque son excluyentes, porque en cierta medida le generan un mal ejemplo.
También en el contexto de la sociedad, hay uno de “Listerine” donde involucran la familia,
que es de los últimos, que generan un escenario de lucha libre, entonces si tú usas “Listerine”
entonces golpeas la caries y todo eso, entonces el ama de casa es la que estrella contra el piso al
enmascarado que está en el ring y ahí también comenzamos a mirar algunos asomos
sencillamente de violencia, los esquemas que a veces aparecen en televisión pues uno podría
llegar a decir que pues uno no puede llegar a ser como tan extremista al hacer este tipo de
codificaciones de análisis, pero lo que pasa es que los medios de comunicación deben estar a tono
con las situaciones sociales reales de la sociedad, entonces en una sociedad como esta que en
cierta medida es un poco… ¿cómo lo digo…? vive con los pelos de punta, pues operar imágenes
que apelen más a la violencia, a la exclusión, al separamiento, a caricaturizar a las personas,
hacerle bullying a las personas, pues lo considero negativo, entonces entre esa relación hay más
comerciales más malos que buenos.

(ENAG&ENAC)EPS1P2: ¿Es la sociedad colombiana reflejo de la publicidad televisiva que
consume?
(EACZ) EPS1R2: Bueno, una agencia de publicidad tiene un departamento de investigación
o un grupo, una organización de comunicación, que vaya a desarrollar con la marca un comercial,
pues requiere primero el objetivo comunicacional que se quiere plantear para poderse comunicar
con su público, entonces en algunas compañías o algunas marcas, pues lo que hace uno es salir a
mirar cómo se comporta la sociedad, uno puede salir a tomarse un café en una esquina y mirar
cómo se comportan los jóvenes de determinada zona o uno se

puede entrar a un supermercado

y se pone a mirar qué es lo que hacen las personas en el momento que están adquiriendo un
producto o están haciendo la escogencia, uno mira, digamos los comportamientos que hace una

persona cuando compra un carro nuevo en un concesionario, entonces uno comienza a mirar ese
tipo de cosas, qué busca uno en ese momento para generar la comunicación, algo que nosotros
denominamos “inside” en publicidad, el “inside”, que significa mirar hacia dentro, quiere decir
que uno trata de buscar en el contenido social, situaciones que no se hayan hecho o no se hayan
propuesto en televisión, entonces uno mira el comportamiento y dice oiga este comportamiento
sería bueno utilizarlo porque casi nadie lo ha utilizado, entonces esto nos puede servir, digamos
un ejemplo muy viejo, en la publicidad colombiana de gaseosa colombiana, cuando colombiana
tenía… ehh… digamos… toda su publicidad encargada de ver que colombiana, que era la
nuestra, departían jóvenes universitarios y que ellos eran felices tomando colombiana, algo que
no la posicionaba en el mercado, precisamente porque esos jóvenes que ellos estaban grabando
tomando colombiana no eran lo que verdaderamente eran, esos jóvenes estaban tomando era
“Coca Cola” entonces encontraron, observando en la calle que los que sí pedían colombiana,
pueeeess… eran los obreros en los quioscos con una empanada, con un chocorramo, con algo,
entonces dijeron oiga nosotros estamos mirando donde no es, ya que hay un grupo de personas
que sí se están preocupando por nuestro producto y nuestra marca y nosotros lo estamos
enfocando por otro lado, entonces en ese sentido, cuando tú hablas que si es el reflejo de la
sociedad yo asumo dos posiciones: es el reflejo de una sociedad dramática porque lo que recoge
la publicidad de observar la sociedad lo plasma en los medios de comunicación y esta sociedad se
ve en los medios de comunicación y además de reflejarse se potencia dentro de esas condiciones,
pero ¿qué es lo que más potencia de la sociedad frente a esas pantallas? no potencia digamos
como el buen ejemplo, como las buenas relaciones sino como los elementos que causan morbo,
gracia, desatino, en el cual alguien está sufriendo, alguien es una víctima, alguien sufre algo y
entonces se convierten digamos como en esos “halonadores” de esos antivalores en esos
procesos, cuando ustedes sean madres de familia y tengan a sus hijos adolescentes van a pasar
por algo interesante y es cómo a un muchacho que comienza a brotársele la cara comienza a
salirle acné, entonces tenemos un producto que es “Asepxia” que ubica unos jóvenes en un
pantalla de televisión que se mira al espejo que se ven un barro y eso es la catástrofe más terrible
del mundo. Entonces cuando ese joven de doce, catorce años está viendo en la pantalla que su
par, su similar está haciendo un escándalo grande porque le ha salido un barro en la cara, que es
algo natural de su desarrollo, ahí comienzan a generarse unas situaciones muy preocupantes en el
comportamiento de los jóvenes y eso que estoy diciendo es solamente por la característica de su

crecimiento, hay otras hay un comercial que se catalogó o se criticó mucho hace años, y era el
niño que no tenía celular, y no tenía amigos, entonces tampoco adquiere celular entonces ya
forma parte del grupo de los amigos, pero qué ocurre con el que hace el comercial, ese niño que
no tiene celular, es gordito y el niño que tiene celular es el bonito, monito, ojiclaro, delgado,
entonces comenzamos a mirar ahí es ¿qué tipo de estereotipos estamos manejando y
desarrollando en los procesos de comunicación en la televisión?, sin darnos cuenta que algunos
de esos elementos van a afectar el tejido social, entonces cuando se habla de que somos el espejo
de lo que se refleja en la publicidad colombiana, esa sociedad, pues estamos viendo es ese ciclo
que se va dando, de que se recogen los elementos más extraños y que de pronto generan un
impacto visual y son los que colocamos. Ahorita “Dristan” creo que está hablando de que conoce
la gripa de los colombianos, creo que lo ha visto, y hay algo que la gente de pronto no se da
cuenta, pero el que tiene el conocimiento de la gripa es un joven delgado, apuesto y el que
siempre la embarra, que comete errores, que parece tonto es el gordito, entonces miren que ahí no
más comenzamos a mirar eso, entonces el niño de catorce, quince años, cómo puede mirar a su
tío gordito, a su papá gordito a su primo gordito, cómo comienza a ver a su primo, hermano,
pariente que hace deporte, que es atlético, entonces comienza a generar unos condicionamientos
de que a este le pongo cuidado, de que a este le creo y a este no porque mire que es bobo, es
tonto, mire que siempre le gana, entonces no quiero decir que no se debe usar, pero a lo que me
refiero es que debe ser turnado, que a veces el flaco sea el que se despista, que a veces el niño
gordito sea el que logra superar y ganar una meta, que la niña no siempre esté metida en la
cocina, que el niño, de vez en cuando tenga una muñeca en la mano y un carro en la otra porque
sencillamente está pasando por procesos en los cuales el niño está tomando sus propias
decisiones, pero a la pregunta también tengo que agregarle, no solamente la publicidad que
consume, sino los programas sobre los cuales están montados esos spots publicitarios, programas
que tienen que ver con violencia, programas que tienen que ver con la fuerza, programas que
tienen que ver con la intolerancia, programas que tienen que ver con la supremacía de la violencia
sobre el otro, que hace que en cierta medida los jóvenes, sobre todo en las zonas más vulnerables,
que son todas esas zonas de estrato cero, todas esas zonas que forman las periferias de la ciudad,
comienzan a copiar y comienzan a verse como comportamientos o narco-comportamiento y
comienza a mirarse con el hecho del mismo juego de movimientos de estarse disparando, de
estarse diciendo cosas, de estarse reflejando a toda esa cantidad de programas que tanto RCN

como Caracol siempre han vivido presionando con la cuestión de… bueno… ahorita están con
cantantes, después descansan con narcos, después descansan con otra cosa, pero digamos que
haya una condición social donde no el comercial de televisión, sino la televisión como tal, genere
estrategias pedagógicas en las cuales el niño se confronte, el joven se confronte, el padre de
familia se confronte son muy difíciles de que verdaderamente sean aceptadas. Digamos que la
televisión trabaja por franjas, hay unas franjas de horario triple, que se sabe que la está viendo
todo el mundo y donde sí está aportando unos comerciales que son variados, pero en cierta
medida esa variedad a veces también, por eso cuando dicen que debe haber un mayor cerca de
esta de estos jóvenes pues debería también comentarse, o sea esos se comenta los programas
como los comerciales, entonces el chico pues queda más presionado por cuestión de esto, los
programas de los sábados por decir algo de Caracol “el defensor del televidente”, llegan cartas
diciendo: bueno por qué están pasando esas escenas de sexo, por qué están pasando esas escenas
de violencia a tales horas cuando los niños están viendo en televisión, ahí también tengo que
pararme en una condición de que no es solamente eee, eso es tapar el sol con un dedo porque por
decir algo yo me estoy refiriendo a estos lugares vulnerables, a estos lugares de chicos que
mantienen con problemas en sus hogares, encuentran dentro del sector donde viven sitios de
internet, entonces no es solamente lo que están viendo en televisión sino lo que están viendo en
las redes sociales, entonces hay muchas cosas que halonan a los niños que no son solamente la
televisión y son muchas cosas por decir algo en “Youtube” en el caso de “Asepxia” por decir
algo, el comercial que te ponía ahora en ejemplo con la cuestión de los jóvenes, una cosa es lo
que aparece en “Asepxia” en televisión y otra cosa los “youtuber” que va halonando un
estereotipo juvenil donde trabaja con “Asepxia” y donde van diciendo que cómo debe ser un
chico lindo, cómo debe ser un chico o una chica incluida en un ámbito social, comienzan a
presionar, presionar y presionar, entonces el niño entre los diez y catorce años ve mucha redes
sociales y el televisor y los comerciales son un refuerzo en cierta medida a lo que él ya, en su
escenario social y en la manera como él está tejiendo sus actitudes y sus comportamientos sirven
digamos ya como de refuerzo frente a eso.
Cuando hablamos de estereotipos estamos hablando de tipos de estereotipos, digamos que hay
un estereotipo que refuerza mucho que es el que se denomina estereotipo aspiracional, qué es lo
que yo veo en la pantalla y es lo que yo quiero ser y me cuesta trabajo serlo, entonces a veces
pues adopto posiciones o condiciones para poder llegar a ser como ese o esa persona. A veces los

estereotipos aspiracionales influyen mucho en los comportamientos de los jóvenes, los obliga a
desconocerse como son y a pretender ser lo que no son, en ese juego de adaptación de conducta y
en ese juego de construcción de su identidad se pueden generar unos baches preocupantes porque
de pronto se puede llegar a reconocer que no era ese, se puede llegar a mirar que no tiene las
condiciones para llegar a eso y entonces eso lo va a obligar a tomar decisiones, muchas veces
decisiones fuertes y decisiones que van a ir contra su integridad o la integridad de otros, existe
productos que en cierta medida no son alcanzables para un clase media, o una clase popular, pero
yo quiero ser así, entonces voy a buscar todos los medios para poder llegar a ser eso.
Ahora hay una cuestión muy vieja, creo que yo también pasé por eso cuando chico y es que en
el caso por decir algo de las zapatillas que es el ejemplo de mayor recorrido de la línea de tiempo,
cuando yo era joven, a los 14 ó 15 años, que podía trabajar de pronto en temporada de
vacaciones, lo que esperaban mis padres es que lo que yo ganara, sirviera para comprarme cosas
para mí, pero cuando ellos decían cosas, se referían a varias, que me sirvieran y entonces oh
sorpresa, que lo que uno hacía era invertirle todo el dinero a la marca de las zapatillas, entonces
era esa influencia tan fuerte en la marca, donde sí podías, con ese dinero te puedes comprar dos
zapatillas, dos pares de zapatos de una marca muy diferente, pero no, o sea, tenía que
involucrarme en la marca… ¿por qué esa marca?, ¿qué era lo que me permitía?, me permitía tres
condiciones indispensables en la construcción de la identidad los seres humanos y es el derecho a
participar con otros a involucrarme con otros, todo lo que tiene que ver con participación, me da
libertad, me ubica en una condición de libertad y al mismo tiempo me permite ser reconocido.
Hay un texto, que no sé si ustedes lo conocen, que es el de Manfred Max Neef…que es el de
dimensión humana. El maneja una matriz muy importante que se llama la matriz de necesidades
y satisfactores, donde además de las necesidades del ser, tener y el estar, ubica las otras
necesidades de carácter archeológico, entonces, cuando uno mira ese cuadro de las necesidades
que presenta Manfred Max Neef y uno mira cómo se satisfacen esas necesidades, es, mirar el
cuadro y ver qué es lo que te están diciendo en un comercial de televisión, ¿por qué? porque la
publicidad en cierta medida recoge de las ciencias sociales muchos de los elementos para poder
desarrollar sus ideas y sus estrategias de comunicaciones, entonces, si un comercial busca, desde
la condición del ser, permitirte que tú demuestres que tienes libertad, que eres aceptado, o que
eres aceptada, que la gente te quiere, que te proteges, pues entonces todos los enfoques están
involucrados en eso, entonces por decir algo, hoy por hoy, la matriz de necesidades y

satisfactores la utilizan mucho en la publicidad, es decir, ¿cómo satisfacemos esta necesidad?,
¿cómo satisfacemos la necesidad de que las personas participen?, ¿cómo satisfacemos la
necesidad de que alguien mire el “oso” como algo positivo?, ¿cómo satisfacemos la necesidad de
que alguien se sienta creador o se sienta creativo? Y casi siempre ese tipo de cosas va muy bien
enfocado también a los jóvenes, el problema es que generamos escenarios que a veces, no son
cercanos a nosotros, hablo ahorita por decir algo de los detergentes, no sé si ustedes se dan
cuenta cuando a veces se están mostrando detergentes, tendidos de ropa, uno se pregunta esas
casas ¿dónde quedan? Cuando aquí lo que vivimos es una cantidad de estructuras de que el patio
es lo más chiquito del mundo y nos muestran unos patios amplios, donde quedan unas cuerdas de
ropa, donde la vecina con la otra vecina se están hablando… y uno dice: ¿esto qué es? Esto no es
clase media… o sea no hay manera de uno poder identificar ese tipo de procesos, lo mismo con el
comercial del té o el comercial de blanquita, aunque eso ha ido cambiando, fíjate que a blanquita
se le dio un tratamiento diferente donde ya dejó de ser la que trabaja para otros y ya trabaja para
sí misma, pero sigue manteniendo una marca que ahí hay una condición interesante de la marca,
o sea la tuvimos acá, ahora, ¿qué hacemos?, no reivindicar, porque a las mujeres no se
reivindican todavía, se vindica el derecho de la mujer ahí, entonces se le da una condición de que
ya a su edad se ganó todo, todo ese proceso que hizo trabajando para los demás y ahora pues
tiene un espacio ideal y que me parece interesante.
A veces las personas dicen que uno es muy fregón, pero lo que pasa es que todo lo que entra
por los ojos se vuelve anhelante, entonces las personas desean, por eso hablo de esos estereotipos
aspiracionales, quiero una casa así, quiero vivir de esta manera, quiero este tipo de sala, quiero
este tipo de paseos, quiero este tipo de carro, ¿sí?, pero en ningún momento dentro del comercial,
por decir algo hay un acto de consumo responsable y de consumo de construcción de identidad
que se le está diciendo a alguien que pues, sí puede llegar a tener eso pero para lograrlo debería, o
para llegar allá, debes esforzarte de esta manera, buscar las cosas de esta manera.
Miren, yo tengo experiencias de aula, la vez pasada estuve en la Universidad Piloto de
Colombia en un taller del consumidor para que fuera jurado y se habían repartido unos trabajos y
uno de los ejercicios de los estudiantes, digamos que los estudiantes de la universidad Piloto, son
clase media-media, entonces a uno de esos grupos, como tarea, tenían que desarrollar un producto
que tenía que ver con estos alimentos, esas proteínas que se dan para que el cuerpo se desarrolle
más en el gimnasio, entonces lo tenía que vender en el sector popular, entonces ese era el trabajo,

esa era como la dificultad, tienes que vender esto, pero tienes que venderlo en el sector popular.
¿Cuál es el trabajo que hacen estos jóvenes?, estos jóvenes hacen un trabajo en el cual de la
noche a la mañana resultaron con un… uno de ellos hablando con una chica, la chica no “le para
bolas”, su condición social en ese momento no le hace, no se le hace cercano y de pronto
entonces llega con un carro que las puertas se abren hacia arriba, con el reggaetón a todo
volumen, mostrando que ha cambiado, que toma el producto, que está musculoso y
coqueteándole a ella, y diciendo: venga, venga… que disfrute lo que yo tengo. Cuando dice “lo
que yo tengo” es disfrute mi cuerpo, disfrute mi carro, disfrute mi dinero, pero cuando uno se
queda viendo esa imagen, pues es todo un pensamiento de una sociedad narco y entonces, yo le
criticaba a los muchachos, que cómo pretendían llevar ese ejemplo de comercial a un sector
popular… si era reforzar cada vez más el que para poder obtener lo que yo quiero, tengo que
volverme un delincuente, tengo que tener un dinero hecho a la mala, entonces, ahí comienza uno
a mirar que los valores se comienzan a pervertir, o sea, hay una obligación, de todos los medios
de comunicación, pero especialmente de la televisión, tanto desde el punto de vista publicitario
como el punto de vista de contextos de lo que presenta y la obligación es nuevas pedagogías para
poder reivindicar los valores que se han perdido y crear programas que demuestren que si se
pueden y que las personas, estando en sitio o en estrato o en la condición en la que están,
perfectamente, pueden, digamos esforzarse, salir adelante, mostrar las fortalezas de una
construcción social, que lo representa como una persona de bien, pero eso no se hace. Tenemos
como medios de comunicación que comenzar a quitar la esencia del morbo, esa alta intensidad de
ese mensaje en el cual, estamos viendo sufrir, destruir al otro. Como que nos regodeamos de ver
el sufrimiento de los demás, entonces sé que es una condición natural de nuestra psicología,
cuando uno está mirando un cine y el malo ha hecho de todo, en el momento en que llega el
bueno y lo destruye, la gente en 1970 aplaudía en el cine porque bajaron al malo del curubito y el
bueno llegó y ganó entonces la gente se pone feliz, listo esos actos de victoria son válidos pero es
que si lo repetimos constantemente y si siempre estamos mostrando que la única manera de poder
obtener lo que se quiere, manejar las cosas como uno quiere, es la fuerza es la presión, pues los
jóvenes desde pequeños van a comenzar a seguir replicando ese tipo de comportamientos.

(ENAG&ENAC)EPS1P3: ¿Sería importante enseñar a leer comerciales de televisión en la
escuela?

(EACZ): EPS1, R3: La lectura es importante, enseñar a leer, o sea lo que pasa es que nuestra
educación, cuando le dicen a uno leer, le dicen que es leer papel, los jóvenes nacen con una
competencia muy abierta a la lectura, sobre todo los niños, los niños leen más que los otros, o sea
los niños leen escenarios, los niños leen comportamientos, los niños leen acciones , entonces aquí
hay dos cosas: uno que la educación en Colombia sobre todo de la educación básica primaria,
digamos los profesores no los están preparando para encontrarse en la misma mirada con que
tienen los niños, entonces, por eso los niños con sus amiguitos se guardan sus secretos, se
generan las burlas con el profesor, se generan o sea como las salidas a esconderse para hablar de
cosas, porque en cierta medida pues ese adulto que tienen en un aula es la barrera que no les
permite ser, es el vigilante, es la persona que les impone un disciplina, entre ellos se preguntan y
¿por qué tengo que estar aquí tanto tiempo? ¿Por qué tengo que hacer ese tipo de tarea?, es la
segunda mamá o el segundo papá, pero no encuentran digamos en ese espacio el amigo, la
persona que a pesar de la edad se vuelve interesante, para poder desarrollar algunos temas, sobre
todo algunos temas de carácter fuerte o de carácter delicado o complejo, es pues en la misma
manera en que ellos van descubriendo su cuerpo y van descubriéndose a sí mismo y sus demás
compañeritos, entonces hay por un lado que enseñarle a leer a los docentes, enseñarle a leer
escenarios, situaciones, una lectura en el que entre a jugar los colores, las expresiones, los gestos,
digamos manejándolo en un área que ustedes conocen que es la semiótica que es la que ayuda en
cierta medida a manejar ese tipo de lecturas, por otro lado, creo que ustedes no sé si lo vieron en
la ponencia que yo genero un cuadro al final donde comienzo a decir qué políticas deberían
adoptarse en diferentes grados, los padres de familia deben también aprender a hacer ese tipo de
lecturas, los padres de familia tienen que saber con sus comentarios, con sus acciones, saber
entender que hay un chico que está pendiente de lo que ellos dicen y hacen frente a los diferentes
programas o spot publicitarios que aparecen en el medio televisivo, entonces yo digo: al niño toca
explicarle lo que él está leyendo porque él está leyendo más que nosotros y creo que los tres que
estamos aquí tenemos una condición de leer de izquierda a derecha porque es que así hemos
estado escribiendo, el niño es diferente, el niño nace cuando ya ve televisión, hay internet, el niño
tiene una mirada diferente, tiene una mirada de 360 grados, es una mirada globalizante y por eso
muchos niños, digamos se detienen en su desarrollo porque no tienen con quien compartir una
gran cantidad de cosas que se le viene a la mente y que quisieran que buscaran una explicación y
ahí es donde se presentar una cantidad de problemas en la manera en que ellos están

construyendo su manera de ser, sus comportamientos y su identidad, entonces la respuesta se la
dejo en esas dos condiciones, primero reconocer que los niños están leyendo más que nosotros y
lo otro que nos tenemos que aprender a mirar ese tipo de lecturas para poder digamos poder tener
empatía frente a ellos, lo que pasa es que el diálogo de los padres siempre es un dialogo que deja
de ser objetivo porque se vuelve preventivo y a un niño le aburre que le estén previniendo todo el
tiempo y en el colegio el diálogo se convierte en un diálogo de estimulación de capacidades a
partir del concepto de: te califico, te evalúo y los niños en ese momento pues obvio que pueden
responder a las dos cosas, pero lo ideal, también para ellos, en la medida en que se interactúe
también con ellos, también se sepa qué es lo que ellos quieren, cómo ellos están percibiendo el
mundo y son ese tipo de maneras de encuentro, van a generar lazos de confianza y lazos de
comunicación en los cuales se va, va a ser de lado a lado esa retroalimentación.
Yo personalmente me siento incapaz de dictar en un colegio con niños, incapaz, no, yo no
sería capaz, yo aquí con la universidad, suficiente, pero yo respeto, respeto profundamente a los
profesores de educación básica y a los profesores de secundaria porque son confrontaciones
fuertes, son confrontaciones densas y complejas, o sea, uno aquí, un muchacho lo coloca allá en
la condición de que es mayor de edad o está próximo a ser mayor de edad y tienen una
responsabilidad en el contexto universitario, el contexto del colegio es, es muy muy complejo y
más el contexto de los niños en la educación básica primaria.

(ENAG&ENAC)EPS1P4: ¿A parte de la semiótica hay más elementos que se podrían tener
en cuenta al momento de leer críticamente un comercial?
(EACZ): EPS1, R4: Lo que pasa es que la semiótica lo tiene todo, digamos uno empieza, la
habilidad que uno tiene mental es…. Bueno yo empiezo con hay unos actores, hay unos
comportamientos, hay un espacio y ahí y comienzo a… después comienzo a mirar unos gestos,
después comienzo a mirar las tonalidades de voz, entonces hay unas voces que se acentúan más
que otras y entonces uno comienza a mirar cuál sería la intención de acentuar más una voz que
otra, después empiezo a mirar los vestuario s, eso me referencia mucho la condición de los roles
en los cuales se está desempeñando el comercial otra cosa con la que también peleo que cuando
estamos hablando de médicos, de odontólogos eee, entonces la que está de bata blanca es la
enfermera y la que está de bata blanca es el médico, que ya han ido cambiando, también ya se han
ido modificando.

Sin embargo, no hay un doctor de raza negra, o sea, algunos dicen de que hay comerciales que
se hacen, digamos en las zonas, del caribe y en las zonas del pacifico que si tendrían que ver con
ello, pero, que generar comerciales a nivel genérico, pues, que no lo consideran importante, es
algo indiscutible, o sea, la condición de los afrodescendientes y no solo de los afrodescendientes,
sino de una gran cantidad de personas que provienen de otras etnias, donde también tienen que
pues llegar a participar, la comunidad indígena tiene que llegar a participar también de los
procesos, que en la televisión colombiana no se ve, tenemos un error en las comunicaciones,
sobre todo en la publicidad, y es, la manera en que, desatinadamente caricaturizamos ese tipo de
errores y ese tipo de egos, dense cuenta que mmm, el imaginario por decirlo algo del
homosexual, es el imaginario siempre del peluquero, del que tiene una alta representación
femenina, del que se quiere sentir mujer, en cierta medida, y eso es una caricatura que va en
contra precisamente de las comunidades como la comunidad LGTBI , ¿sí? ellos siempre han
manifestado que ellos nunca se han sentido bien representados, y hemos visto esos procesos por
decir algo en los realities donde considero que de manera perversa parece que escogen eeeh, al
personaje de la comunidad que más escandalo comunicacional muestra, o sea el más
caricaturesco, ¿sí?, y uno encuentra precisamente que a partir de las redes sociales, las personas
que pertenecen a esa comunidad dicen este no es de ahí, ese no nos representa ni siquiera en lo
más mínimo, y ahí es donde uno también encuentra ese tipo de problemas, el intentar encontrar la
mirada del otro y no recoger las bondades, las fortalezas y los comportamientos de ese otro, y
más bien generar una caricatura de… eso genera en la sociedad más distancia y genera más
diferencias, y no es solamente a partir del concepto de comunidad, es un concepto regional, la
idea de que el paisa es el vivo, es el que, el aventajado, el quee te vaa a engañar en un negocio, la
idea de que eee, si alguien se roba algo y en el escenario hay una persona deeee afrodescendiente
o afrocolombiana, entonces ese si puede ser el ladrón, entonces, ese tipo de esquemas son los que
en cierta medida también se tienen que comenzar a discutir, este escenario del que nosotros
estamos haciendo aquí en esta entrevista, no solamente se debe manejar para hablar con colegios,
sino sencillamente para tener ese tipo de mesas de diálogo, ¿sí?, donde comience a.. digamos a
demostrar y a argumentar cómo ese tipo de procesos están afectando aaa, sobre todo a los chicos
que vienen, entonces cuando estamos hablando de leer con mayor crítica, es comenzar a
descomponer eso, en publicidad siempre tenemos algo, de pronto porque la publicidad tiene esa
connotación femenina, lo asociamos mucho a cocina, entonces, la cocina es donde uno prepara,

entonces, hay una cantidad de ingredientes los que tú vas a involucrar en el plato que quieres
hacer, si tú te pasas de un ingrediente, el plato no va a saber cómo esperabas, entonces, esos
ingredientes que debe tener los comerciales van con eso, o sea ingredientes que tengan que ver
con el comportamiento, ingrediente que tenga que ver con el rol que está representado, la
condición de género, la condición étnica, los espacios sobre los cuales se están manejando, la
participación de los mismos actores, y, en cierta medida el involucramiento al consumo, que sean
involucramientos del carácter de lo racional, no involucramientos imperantes, hay muchos
comerciales, yo entiendo la razón de las marcas, pues, se entiende que tienen que vender, ¿no?,
sino vende pues se le cae toda una cadena económica, pero también hay que entender de que no
se debe obligar, no generar ese discurso imperante, de que, si tú no estás aquí, tú no eres nadie,
que ese es uno de los grandes problemas que tenemos, uno lo ve precisamente aquí con los
estudiantes, uno ve con expresiones, expresiones que a veces lo aterran a uno, bajando estas
escaleras cuando alguien se quedó sin minutos y le dice al amigo de una manera dramática me
quedé sin minutos, o sea, es como si se me acabara el mundo, entonces a veces esas maneras
completamente extremistas de mostrar la sociedad en situaciones, es lo que desarticula el
verdadero sentido social de una sociedad frente a lo que está mirando, entonces esa es digamos
como esas condiciones de mirada crítica, como les mostraba el cuadrito que yo tenía acá, uno
comienza a mirar, a hacer asociaciones, entonces sí tengo, acá una flechita que hablo de unos
actores que son la familia, ellos están haciendo una situación de intercambio, ese intercambio es
de afecto, y el afecto lo están manifestando a partir del placer y la diversión, entonces que estoy
diciendo con esto, que hay una imagen de una familia, ¿sí?, papá, mamá e hijos, ya, están
haciendo un intercambio, o sea están jugando con algo, pero el intercambio es de afecto, o sea,
no es de que tengo el balón de futbol y te lo mando a ver si tú te caes, o espero que estés
descuidado para hacerte la o pilatuna, es una cuestión de afecto, y en esa condición de afecto hay
placer y hay diversión, entonces, muchas veces, si yo quiero que en mi imagen aparezca el
contenido del placer y diversión, tengo que mirar qué relación y qué intercambio de roles y de
acciones se están dando para que verdaderamente el placer - diversión se vean de una manera, o
sea, cómo lo explica el concepto de divertirme y sentir placer, sin necesidad de afectar o dañar a
alguien, ¿sí?, como lo que llaman coloquialmente aquí una broma pachuna, por decir algo, está la
familia sentada y está uno de los familiares es calvito y entonces llega el otro y le pega su
coscorrón, eee, pues, listo eso ocurre, pero estamos hablado de ese contenido para los niños, o

sea, cómo en cierta medida lo que hacemos es revitalizar bromas y acciones que hacen los
adultos, que evidentemente pues están copiándole los niños con la velocidad más fugaz de la que
usted se pueda imaginar, porque tú lo haces y en el momento que sale y das la vuelta para el otro
cuarto, le hacen lo mismo al amiguito, lo empuja o le hace zancadilla o le baja el pantalón o le
hace cantidad de cosas, entonces, comienza uno a mirar, comienza uno a mirar ese tipo de cosas,
acá por decir algo tengo los términos de reconocimiento, identidad, participación, interacción,
intercambio, que los tengo en rojo, estos elementos, están involucrados en un comercial de
televisión, primero porque te reconoces ahí, hay reconocimiento, los que están los que están
hablando ahí, tienen la misma necesidad que tengo yo, o sea que ellos necesitan satisfacer la
necesidad que yo quiero satisfacer; dos: me identifico con ellos porque en cierta medida sus
maneras de vestir, el espacio y el escenario en el que están, el manejo del vocabulario y las
situaciones, pues son similares a las mías, tres: hay elementos de participación, esa persona está
manifestando que tienen una necesidad, lo está manifestando con otros, otros quieren decirle
cómo satisfacer esa necesidad y en ese sentido él se siente escuchado, tiene una necesidad y sabe
que cuenta con un grupo de amigos.. eee con los cuales están con él. Cuatro; genero interacción,
o sea no soy desconocido, estoy con ellos y esa participación, lo que hace es que me haga, me
sienta parte de ese grupo y, por último, pues genero intercambios, bien sea de saberes, bien sea de
pasiones, bien sea de sentimientos o bien sea de producto. ¿sí?, Si tú miras esto y miras el
comercial de cerveza póker de amigos, no sé si han visto que él llega y coloca la letra de una de
las canciones ochenteras, de nuestra época que dice: que vienes a decir ooo a quién vienes a
buscar, que a ti, que no sé qué, están todos los amigos alrededor de él, o sea, el tipo tiene un
problema, tiene su cruda, tiene su situación y aquí estamos todos, o sea, están, o sea los cuatro
elementos, los cinco elementos, involucrados en la imagen y tú lo ves, y el elemento, el objeto
que recoge todo eso es destapar una cerveza póker, ¿sí?, porque es la que nos une. Hay una
situación que la viví en la clase de la vez pasada y que tenía que ver con la venida del Papa,
cuando el papa habla en la plaza de Bolívar a los jóvenes, él utiliza un término, la persona se
ofendió un poco cuando me lo preguntó porque me dijo: “¿qué te dejó el discurso del Papa en la
plaza de Bolívar a los jóvenes?”, entonces pues, algunos esperan de mí respuestas inteligentes,
entonces me quedé mirándolo y le dije: “si, si lo escuché, estuve atento a eso”. Si… pero ¿qué te
dejó?: ganas de tomarme una cerveza. Abrió los ojos, me miró… eey, es enserio viejo. Es
enserio, el discurso del papa me llevó a querer tomarme una cerveza, entonces se disgustó. Y le

dije: es que usted no entiende mi respuesta, el papa utilizó un término y le dijo a todos los
jóvenes que a los jóvenes les queda muy fácil encontrarse, el papa utilizó el término encuentro.
¿Quién es el papa?: es argentino, ¿qué le gusta?: El futbol, y… ¿Qué es Quilmes?: el
patrocinador de futbol argentino, y la publicidad de Quilmes desde hace veinte años hacia acá, ha
manejado el término encuentro. Entonces, cuando yo escucho encuentro, me remite a Quilmes, la
cerveza, ¿sí?, a dónde voy con el ejercicio, que hay muchas palabras que ustedes escuchan en la
televisión que las utilizan en su lenguaje social, en sus actos de habla. Por decir algo: cometes un
error dejaste eso por allá tirado y te lo quitaron, entonces ella te dice: es que “te metiste al lugar
equivocado”, Davivienda, o quedarse uno acá y entonces “¿vamos a quedar banqueados?” Banco
de Bogotá, y así hay una gran cantidad de situaciones, hoy por hoy creo que todavía hasta
estudiantes de por acá a veces le... cuando le ponen cuidado al comercial entienden el tarareo de
la fina, la fina que ha sido eterna, (nananannananana) si ves que lo menciono y automáticamente
comienzas así.
Como estaba diciendo ahorita, cómo se escuchan unas voces más fuertes que otras, o sea hay
una intencionalidad y los remates de los comerciales, que los remates de los comerciales vienen
precisamente unos vienen con eslogan, otros vienen con el cierre de un jingle, un jingle, que
aparezca ahí, que comience a volverse pegajoso dentro de esos elementos.
Ahora hay un ejercicio de todos modos que no ayudado mucho a que se nos queden los
sonsonetes de la música de los grupos juveniles, porque entramos en un proceso donde la música
o donde los temas musicales comienza desvirtuarse, entonces uno comienza, uno coge el mismo
ritmo de algo y le cambia la letra y genera esos juegos entre los demás entonces ahí ya se
pervierte el contexto de lo que ha mirado en publicidad, y eso también yo lo hacía de chico, y
cogía la tonada del jingle del comercial y le cambiaba la letra y lo hacíamos porque eso generaba
ejercicios creativos, ¿sí? tienes esta letra y esta música pues porque no le colocas situaciones,
cuando le enseñaron a uno esas palabras de un cuento que yo me invente de hacer palabras que
principiaran por p, entonces yo colocaba que papa pone pantuflas para pasear, o que Pedro Pérez
pobre pintor portugués pinta paisajes para poder pagar pasajes para poder pasar por parís,
entonces comienza uno con esos Juegos ¿sí? que activan en eso, cuando uno juega los talleres
creativos con los estudiantes entonces uno comienza a decirles: bueno, imagínese este producto, y
trate de ubicar este detergente o este jabón y trate de crear una frase con la misma letra inicial
para todo, entonces eso pues comienza ayudarlos a soltar, después le dice uno: ahora trate de

colocarle la música a ver que música tienen ¿sí? y comienzan es juego. Hablando de música por
decir algo, otra de las cosas con las que yo estoy en contra pero pues eso ya es parte de mi
generación, es que ahora todo se toma con reggaeton y eso es imposible de seguir, o sea, cuando
usted me dice que si la sociedad es el reflejo de las comunicaciones, es el reflejo del reggaeton, o
sea es una sociedad sin valores, es una sociedad donde todo el mundo salta por encima del otro,
es una sociedad en donde hay que ganar como sea, son situaciones que no son viables, pero no
son solamente los comerciales, son programas y comerciales.
Si no que a través por ejemplo de la lectura de algo tan pequeño que es un spot, por ejemplo,
en internet de 23 segundos que dan en “Youtube”, se parte de ahí para que ellos potencialicen…
o que ellos cambien su estructura, O sea: ¿cómo cambiarias esa escena?, ¿qué le agregarías a esa
escena?, mira el comercial y haz un sketch de esa escena, y ¿qué le agregarías? ¿Se podría
comparar?, vuelvo otra vez al estereotipo aspiracional, el chico llega y dice “bueno, es que mi
casa nunca va llegar a ser así, entonces uno le dice pues no digas nunca, hasta ahora estas
empezando, deja que pasen unos años, si tú te preparas más, estudias más, si eres más
participativo, si entras con las personas demostrando todo lo que tú sabes, si eres creativo, vas a
llegar a una universidad, vas a llegar a un buen colegio y de pronto vas a poderle dar una casa
hasta mejor a tu mamá, pero mire que se lleva, se lleva un tiempo de lenguaje que se está
invirtiendo, pero si se le dice: no, usted puede tenerla hermano, usted piénsela téngala y como sea
la consigue, ese como sea, es grave, ese como sea, no lleva implícito unas condiciones en cierta
medida de disciplina, de tomar una doctrina, de mirarse hacia adentro y de mirar ese tipo de
valores, los comerciales también sirven para eso, o sea preguntarles ¿qué ves ahí?, ¿qué valores
ves en la persona que hay ahí?, ¿qué tipo de afectos ves en esos amigos?, ¿qué tipo de relación
estás viendo en esa pareja que va cogida de la mano?, ¿cuánto tiempo crees que esa pareja se
conoce para cogerse de la mano?, ¿qué significa cogerse de la mano con una persona? Entonces,
miro esos escenarios que es lo que permite además de leer críticamente, es reflexionar sobre las
situaciones que nos permiten esos spots publicitarios, que, siendo cortos, pues generan
perfectamente para que los grupos comiencen a generar disertación frente a eso, entonces hay
muchas, múltiples posibilidades, desde digamos manejando, desde la didáctica, utilizar esos
elementos para que se generen reflexiones en los comentarios de los chicos.
(ENAG&ENAC)EPS1P5: ¿De qué manera se puede involucrar a los padres para enseñar a
leer críticamente comerciales de televisión?

(EACZ): EPS1, R5: Bueno de qué manera es muy difícil manifestarlo, pero que es una
obligación, sí, es lo que yo he estado peleando toda la vida, es más, hasta en el ambiente
universitario lo sigo peleando, o sea los papás deben saber qué están haciendo sus hijos aquí. o
sea esta universidad como todas, usted ve aquí, sí estuvieron de buenas o pasaron la etapa de toda
la marihuana, aquí al frente no se puede pasar, o sea, a veces impregna la marihuana dentro del
edificio, pero uno se pone a mirar: ¿qué son los chicos, la mayoría de chicos que tenemos acá?,
padres que trabajan, ambos están trabajando, a veces quedan bajo la tutela de una abuela o a
veces bajo la tutela de un tío, hogares separados, o sea, hay muchas cosas que se confrontan ahí,
y es precisamente, pues no le quiero echar toda la culpa a una sociedad de consumo que obliga a
que la gente sacrifique su comunicación de hogar para que lleguen más ingresos a la casa, obvio
que las circunstancias actuales de las familias en Colombia son complejas y son delicadas, y uno
entiende que ambos padres estén trabajando, pero también está la comunicación que tengan con
los mismos chicos, entonces cuando tú me dices que cómo hacemos para que los padres lleguen
allá, eeeh van a encontrase con: “trabajo todo el día”, “es que mi único día de descanso es tal y
usted me está diciendo que vaya”, entonces, uno a veces piensa, sin necesidad de tener una
estrategia perversa en utilizar a los mismos chicos para que los chicos sirvan deee, ese digamos,
sean ellos los que lleven a los padres, pero entonces también dentro de la misma estrategia tengo
que pensar en aquellos que no lo logren y cuál es la frustración del chico que no lo logre, y cómo
voy a manejar la situación del chino que no lo logre. ¿Sí me entiende? porque si nos vamos a
tener al pensamiento estadístico: noo pues, vinieron casi

todos, casi el 80% de total de los

padres… no nos fue super-bien, pero no les van a preguntar es y ¿los que no vinieron? o sea,
cómo evalúan?: hay frustración?, qué ocurrió? y esos son elementos que toca mirar, por eso
cuando uno habla de generar estrategias, uno tiene que mirar todos los elementos y tener acciones
por debajo, o sea, si no ocurre esto, cómo lo voy a revisar y cómo lo voy a mirar. Genial que los
padres comiencen a leer ese tipo de comerciales,

genial que los padres entren en esa

participación de saber qué es lo que está viendo en televisión, o sea, yo en este momento no me
atrevo a decir que estemos en condiciones utópicas, lo que pasa es que: ese pensamiento que
tienen ustedes, tanto como el que yo tengo también son cuestiones de largo aliento, pero los que
deben estimular este tipo de procesos, son las organizaciones, uno solo no puede, uno soloooo
Ahora, hay una estrategia de ser formador de formadores, uno puede crear formadores de
formadores, entonces, uno puede tener un grupo de padres de familia y de estudiantes, les enseña,

y digamos que el objetivo esencial es de que ellos se empoderen como formadores de otros, eso
requiere de una estrategia, primero una estrategia voluntaria de chicos que se interesen, que
tengan esa capacidad de pensamiento abierto a esa crítica y que se sientan, no solamente que uno
los empodere, sino que ellos se sientan validados, porque de nada me sirve decirle a ustedes dos,
no ustedes están superbién, ustedes tienen unas capacidades grandes, pero si ustedes no se lo
creen, entonces de nada sirve, entonces uno tiene que entender de que esa persona esta validada
para ese proceso y encontrar esos chicos, si se encuentran, o sea, yo siempre he dicho que desde
la primaria hasta el postgrado, tú siempre encuentras dos o tres que son muy buenos, y once o
quince que solamente quieren el cartón. Y a mí me dicen y yo le digo a mis compañeros: De los
veinticinco que tienes, si tienes cinco o siete que están bien, pues trabaje con ellos, porque si va a
trabajar bajo el nivel de los que no quieren hacer nada, estos cinco se te pueden perder. Entonces
hay que saber manejar. Es un acto de reflexión frente a eso, por lo menos, cuando yo tengo chicos
buenos, y tengo grupos, porque no todos los semestres son buenos, pero cuando tengo tres o
cuatro cinco chicos buenos, los implico para que sirvan como una figura de monitor, para que me
ayuden a mí, para que trabajen con los otros grupos, pues para que ellos sientan que lo que saben,
les está siendo validado por los demás y que no los vieron como unos nerds, sapos, y eso también
es parte del trabajo de aula. Si yo pregunto y digamos que los tres buenos se sientan allá y en mi
clase todo el tiempo estoy mirando para allá. Pues todos estos están diciendo no pues es que la
clase es para escucharlos a esos cuatro, pero si yo empiezo a empoderarlos a ellos, de situaciones
con sus compañeros y les digo a los mismos compañeros, no se los digo, sino les hago sentir a
esos compañeros que ellos son necesarios dentro del equipo comienzo a generar unas relaciones
interesantes dentro de los procesos, y ustedes tienen la palabra estrategias, ¿Cómo generar
estrategias?, estrategia es esa capacidad que yo tengo de poder plantearme una idea, donde se me
cumpla un objetivo y que ese objetivo se lleve a cabo a partir de unas tareas que denominamos
tácticas, pueden haber estrategias buenas, pero si las tácticas no funcionan, la estrategia se te
pierde, entonces la estrategia es solamente la puesta en escenario de algo, el cómo desarrollarla
son las tácticas que yo voy a desarrollar para que esa estrategia se fortalezca. Sería bueno ya que
están planteando el contexto de estrategia que se acercaran a algunos documentos que tengan que
ver con esos procesos.
(ENAG&ENAC)EPS1P6: Cuando un niño carece de estabilidad emocional en la familia, ¿las
situaciones que presentan en los comerciales le pueden afectar?

(EACZ): EPS1, R6: Los niños tienen una gran capacidad de convertirse en tortugas, son
cuerpos frágiles que necesitan de meterse en un caparazón, cuando ellos ven ese tipo de
situaciones, sencillamente lo ven la primera vez y las esquivan, generan ya un cierto, primero
porque les afecta, porque saben que su familia no es así y se cierran a eso, si eso no fuera
entonces encontraríamos, como en la época de los sesenta, toda la generación del sesenta que fue
mía, donde en lugar de estar gastando nalga en el andén, nos metíamos a la casa del amiguito que
tenía televisión, entonces veíamos televisión del tiempo, hoy por hoy no, hoy todos los
televisores están prendidos, muchos para las amas de casa en los hogares, pero el chico no ve
televisión, el chico se sale y se sienta en el andén a hablar con sus amigos, ellos generan su propia
novela, ellos generan su propio libro, ellos tienen sus propios comerciales, esas realidades, uno
les puede hablar de comerciales de televisión, pero que ellos planteen sus propias realidades a
partir de comerciales, un comercial de televisión es una historia, y una historia se escribe,
entonces uno puede jugar con esas historias, con esos juegos, no viene a colación pero les
comparto una experiencia que tuve en el gobierno de Pastrana cuando comenzaron a entregar las
armas todos estos grupos de chicos, ¿se acuerdan de pandilla, guerra y paz? Sí señor. El trabajo
que se hizo en esa época, yo estaba trabajando con el SENA, sale a partir de esa problemática que
se dio, el padre Alirio es una de las personas que involucra a todos estos grupos de chicos que se
desarmaron, que fue en San Cristóbal Sur, fue Usme, fue en Ciudad Bolívar lo cierto es que
llegan como unos doscientas personas al complejo sur, a la carrera 30 entonces la enseñanza que
se les iba a dar era sobre todo lo que tenía que ver con líneas telefónicas, pero pues por el otro
lado estaba el proceso de resocialización, yo dictaba ética en el SENA, en unos cursos, entonces
me llaman por secretaria de gobierno y me dicen. Bueno usted va ha trabajado con adultos,
ancianos, teatro etc, ¿queremos saber si usted es capaz de medírsele a este tipo de comunidad? Y
el reto fue grande, el reto fue sufriente porque me encontraba con niñas de trece años que había
sido violadas desde los siete años o chicos que a once años ya habían matado dos o tres personas,
con chicos que habían matado a su propio padre porque habían violentado o maltratado a su
mamá, con niñas y niños que tenían madres que sencillamente estaban llevadas por el alcohol y
las drogas o por tener un tipo en la casa, los empujaban, los halaban del brazo y los tiraban a la
calle mientras ellas podían hacer, tener su rato de libertad con sus parejas, ese digamos que era
como el estado en que me encontré con esas personas. Y yo no tenía estrategia porque es que las
estrategias surgen de las problemáticas, o sea, tú no puedes decir ¿qué estrategia hago para eso?,

primero viva la situación, descomponga, vuelvo otra vez al concepto de la cocina, saque todos los
elementos que generaron esa complejidad, sepárelos, comience a valorar uno tras otro, sopese
todas las situaciones, y ahí comience a construir, apele a dos cosas, y era evidentemente, tuve
varios cursos de los cuales tenía que reunirlos y apelé a que ellos me contaran sus historias y me
decían pero ¿qué historia?, confiesa, así como hablas libremente, confiesa tus actos, en los cuales
tú estuviste involucrado, entonces comenzaron a contar, lo contaban de una manera de super
héroe: ¡y la cogí y la apuñalé y le di como ta,ta,ta, todo el mundo miraba y todo el mundo uish, la
dura, el duro!... entonces después les dije: ya contaron ustedes sus historias, el trabajo consiste
que vamos a contar la historia varias veces, desde diferentes posturas, que pena con ustedes pero
vamos a hacer de cuenta de que vamos a tener otras personas alrededor de nosotros escuchando
nuestra historia, en el caso tuyo que mataste ese chico, entonces vas a hacer de cuenta que
conmigo esta la madre del chico, y dijo: ¡uyy no!, vas a ser de cuenta, (ella no está), vas a hacer
de cuenta, entonces vas a contarla como historia, entonces comenzaron a darse cuenta que
empezaron a bajarle al tono, ya no era el …. Ejercicio tres, vas a contar la historia, pero no vas a
ser tú, te acuerdas que imaginariamente estaba la mamá del chico que mataste, ¿sí?, ahora vas a
hacer el papel de la mamá que está contando lo que tú hiciste y vas a tratar de sentir y algunos no
terminaban, se sentían mal, entonces yo les decía: en el fondo las fibras de tu cuerpo y tus
sentimientos no están hechos para matar, lo estas reconociendo, o sea que tu si puedes cambiar, lo
que tienes es que ponerte en los zapatos del otro, mirarte en condiciones del otro, y cada vez que
sientas la ira y sientas deseos de hacer daño, piensa en el ejercicio que hacemos, piensa en la
esposa, madre o hermana con la cual tú quieres desquitarte, piensa en ti mismo, sintiéndote un
héroe de barrio, entonces le dije: ¿sabes qué pasa con los héroes de barrio? Que cuando llega el
agua se los lleva, yo llegaba a mi casa y lloraba, porque era la carga completa de una cantidad de
historias, y mi posición no era decirle: si, usted tuvo toda la razón de hacer eso, que tal decirle yo
eso, y tampoco decirle: pobrecito, era mirarlo de una manera imparcial, era solo escucharlo, y esa
fue una estrategia, a partir de eso comenzar a bajarle el tono a esas confesiones victoriosas,
criminales que ellos tenían, entonces uno con este tipo de personas, complejas, altamente
vulnerables, uno puede apelar a esos sentimientos y a esas emociones y las puede canalizar, pero
uno tiene que escucharlos, escucharlos de una manera imparcial porque si te vuelves parte de él,
te la van a cobrar, porque no tienen la capacidad de ser parte del problema, de ser carne del
problema, entonces ellos después van a reclamar eso y como no eres lo que yo pensaba, entonces

ahora no te quiero ver, pero se pueden hacer cosas interesantes, apelando a ese tipo de
situaciones.
Ya que van a mirar lo de comerciales pues sencillamente: emule el comercial, cambie, genere
condiciones, hágalo de otra manera, cambie los actores, aquí están diciendo esto y esto, entonces
invéntese un producto, y comiencen ustedes a generar unos tips para que se pueda organizar, en
forma de digamos como talleres.
- En una pregunta anterior, usted desaprueba la forma en que unos estudiantes al crear un
comercial de televisión llevan toda la cultura narco como ejemplo para otros jóvenes, es preciso
entender que para este caso, ¿el fin no justifica los medios?
El fin de la publicidad no es vender ya, hoy por hoy, por eso estamos… la publicidad era un
oficio, sencillamente el publicista dependía de las condiciones del mercado, el mercado
necesitaba que se vendiera, el mercado necesitaba que se vendiera la olla express, como diera
lugar, entonces uno apelaba a diferentes situaciones, entonces uno desempeñaba un oficio, un
oficio de carácter tecnológico, ¿por qué tecnológico? Porque tocaba saber de televisión, en el
caso de la parte televisiva, saber de diseño, entonces uno se volvía un hacedor de cosas, hace
veinte años, la publicidad comenzó a ver eso desde el concepto de lo profesional, ligado a las
ciencias sociales, esto hace de que los estudiantes y los egresados tengan dentro de su condición
profesional ese código ético sobre el cual deben desarrollar sus productos. El problema, no son
los publicistas, el problema son los clientes que contratan a los publicistas, entonces el cliente
que es el mercado, es el que le está diciendo al publicista; no, yo lo veo muy sencillo, yo necesito
que le ponga más, entonces uno obedece al cliente, es por eso que ahora hay muchos
profesionales, entre los que yo me encuentro, que nos sentimos incapaces para trabajar con
determinadas marcas, con determinadas agencias, porque yo no voy a hacer eso, y entonces
gracias a Dios contamos con ONG y nos encontramos con ese concepto de publicidad de lo
público, donde uno trabaja sobre un problema, hace poco ayude a participar en una fundación
sobre enfermos de leucemia, entonces uno comienza a mirar que comienzan a salir todo este tipo
de espacios donde uno puede desempeñarse, personalmente, sin sentir ese complejo de culpa,
pero también existen otro grupo de personas o estudiantes que tienen la necesidad.
(ENAG&ENAC)EPS2P7: ¿Cuál es el fin de la publicidad?
(EACZ): EPS2, R7: La publicidad ha tenido varias definiciones: digo varias definiciones
porque como forma parte de la dinámica de la comunicación, entonces, esta dinámica lo que hace

es darle un contexto, un sentido al contexto que vive la sociedad en ese momento, si vamos a
hablar de la publicidad de hace 30 años, estamos diciendo que la publicidad era una herramienta
para el mercadeo, herramienta en el sentido de que a partir de la publicidad se podía comunicar
la promesa de los productos o la promesa de las marcas. Hoy por hoy, la publicidad deja de
convertirse en una herramienta del mercadeo y empieza a tornarse desde el elemento
comunicacional en algo que puede llegar a ser pedagógico, persuasivo y en cierta medida en
pues, el concepto que mencionan de promesa, que está inmerso en todo el discurso publicitario,
además de que promesa es uno de los términos que se utiliza en las estrategias publicitarias, o
sea, ¿cuál es la promesa básica de determinada marca? o ¿cuál es la promesa básica de
determinado producto? Ese es un elemento básico que tiene la publicidad, ¿Qué es lo que le está
ofreciendo a un consumidor o a alguien? Digamos que la publicidad responde… tiene que
responder a unas preguntas… las preguntas pueden ser: ¿qué quiere comunicar?, ¿qué quiere que
la gente piense cuando la vea?, ¿qué quiere que la gente haga después de verla? y ¿qué quiere que
haga la marca para esas personas? Cuando hablamos de publicidad siempre estamos partiendo de
preguntas porque eso es lo que digamos se resuelve en el elemento comunicacional, entonces
cuando la… descripción que encontraste, te habla de promesa, obvio que eso es real, o sea
siempre hay una promesa, hay una promesa de por medio porque es una interlocución entre un
televidente o un receptor de la comunicación y una marca que le está diciendo algo: “Sea más
feliz, sea más activo, sea libre, sea práctico, atrévase y son palabras que siempre se va a encontrar
en el argot publicitario… o digamos con términos, con expresiones más grandes, ya es hora de
que salga de donde está, es el momento de sentir la libertad, no espere para mañana, hoy puede
ser el día, entonces son expresiones que pueden ser subjetivas que le apuntan a las sensibilidades
de las personas que escuchan ese proceso.
Otra definición sencilla, pero que suena algo ridícula, es la publicidad es ruido, ruido… es
ruido, sencillamente es como si tú estás aplaudiendo todo el tiempo y es ruido en ¿qué sentido?
De que a ti te están… en el día pueden pasar el comercial de ese producto unas 50 veces, pero no
quiere decir que tú lo veas 50 veces, pero se pasa 50 veces porque lo que se quiere es capturar al
grupo objetivo. que en diferentes espacios de tiempo puede estar involucrado con la pantalla o
involucrado con el televisor, bien sea porque… si es una persona…ehh, hablemos de un grupo
objetivo de jóvenes, que poco ven televisión hoy por hoy, que están siempre en las redes sociales,
pero que cuando que quieren ver música, entonces se van a canal 13 o de pronto encuentran en

los canales como Caracol o RCN un tipo de programación que de pronto los van a divertir, pues
muy posiblemente hay una persona que hizo el análisis de esa audiencia, que trabaja en una
central de medios, o trabaja en una agencia de publicidad, está distribuyendo en una parrilla en
qué programas quiere que salga ese comercial, entonces si él sabe que el grupo al cual está
dirigiendo es un grupo joven y que ese grupo joven ve canal 13 y que en canal 13 pasan en
directo o en diferido algunas bandas de rock o algunas promesas de bandas que se están
presentando, pues ahí sencillamente va a aportar, entonces en ese sentido, pues hablamos de ruido
porque constantemente estamos pasando y atravesando los comerciales todo el tiempo.
Una cosa que se dieron cuenta los noticieros es que cuando se iniciaban los comerciales la
gente cambiaba el canal para, pues, ver el otro pedazo de la novela, hoy por hoy, entran a
comerciales al mismo tiempo, entonces cambie o no cambie el canal, pues va a encontrar de
todos modos los comerciales, entonces, claro la gente se sincroniza, la gente se sincroniza pues
para… además que es una cuestión de parte y parte… antes… las diferentes programadoras no les
interesaba… sencillamente, pues si se cambia el canal, pues… nos ven, entonces ellos pensaban
era en el otro, pensaban en la audiencia del otro, si vienen comerciales, pues ellos se pasan para
acá y nos ven a nosotros, pero no pensaban en ellos que si le cambiaban el canal, pues los que
tenían ellos, se iban a ver a los otros, entonces de manera… se ponen de acuerdo y dicen
pongamos comerciales al mismo tiempo e iniciamos programación al mismo tiempo.
Otro elemento que tiene que venir con la definición de publicidad es que es el único
organismo económico que sustenta a los medios, si no hay publicidad no puede existir ni Caracol
ni el tiempo ni cine Colombia, o sea, nada en este momento se mueve si no se mueve por la
publicidad, entonces por decir algo, si uno llega a saber que Coca-Cola tuvo algún problema,
digamos con su sindicato, inventándome algo, que en el sindicato obligaron a trabajar a los niños,
y entonces se volvió una noticia viral, porque todas en las redes empezaron a protestar contra
Coca-Cola y entonces el medio El Tiempo dice: la empresa o la marca Coca-Cola, explota los
niños “, pues Coca-Cola lo único que dice es: bueno, pues retiremos la pauta! Y entonces el
medio lo va a pensar, si nos vamos contra colca cola: ¿qué tal que nos retiren la pauta?, Si nos
vamos contra otra marca grande, ¿qué tal que nos retiren la pauta? Entonces en cierta medida hay
como un contr… Es una situación perversa también la que se vive dentro de eso, o sea las
negociaciones de los medios de comunicación son también así.

Ahora, digamos que el defensor del televidente funciona una situación que es ummmm… es
tonta!! Porque es que si alguien le molesta algo, muy sencillo, no lo vea! Si no te gusta cambia el
canal, ¿por qué?, porque es que es un bien público, ¿sí?, entonces no pueden, no tenemos un
contador, ehh para que las personas desde sus casas digamos opinen y digan sí quiero esta franja
de programa a esta hora y quiero que pasen este tipo de comerciales a esta hora, eso no lo tienen
ni los más avanzados, y no lo tienen los más avanzados porque es que está en la constitución
de… digamos de lo que es el derecho. Por decir algo, entramos aquí y nos tienen un canal de
futbol, a mí me gusta el futbol, a ustedes no les gusta el futbol, ustedes le dicen al señor, por
favor quite eso que no nos gusta el futbol, entonces el señor lo va a quitar y alguien está mirando
futbol y dice : ¿por qué lo quita? Y dice: Porque llegaron unos clientes que no les gusta…
Entonces viene una situación que requiere una cantidad de maneras de reflexionar porque un
mecanismo, en la defensa de que lo dejen es: ¿y los que ya estábamos antes, lo estábamos
viendo, por qué tenemos que aceptar que el que viene no le guste? O lo contrario el que llega, ve
que hay futbol, se sentó para ver futbol y lo quitaron y pusieron otra cosa y dice: pero, ¿por qué
lo van a quitar?... porque los señores que están ahí se cansaron de ver futbol…… no, pero es que
yo tengo derecho a verlo, estoy en un espacio público, los derechos suyos como los de ellos
también valen… entonces alguien tiene que mediar, entonces, ¿qué ocurre con el defensor del
televidente?, él cumple con enunciar los elementos que ocurren. A la señora no le gusto esto, a la
señora no le gusto esto, cumple con decir, pero ya viene una cuestión de consciencia de cómo se
quiere interpretar eso…
La publicidad lo que hace sencillamente es ofrecer creativamente una solución a eso que se
está prometiendo, digamos, emmm, ubiquémonos en la condición que tiene ustedes, con lo de
los niños, se necesita hacer un comercial de televisión donde se le diga a los niños que viendo
televisión se aprende… pues digamos que eso es un interés del Ministerio de Educación, sale una
licitación, todas las agencias de publicidad recogen eso… ¿qué hacen las agencias de publicidad?
Crear un drive o buscar información, una información que documente cómo se comporta un niño
frente a la televisión, ¿qué es lo que más le gusta ver a un niño en televisión? cuando tiene toda
esa documentación comienzan a pensar: ¿Qué es exactamente lo que quiere un cliente, que es el
ministerio de educación? entonces lo tienen que escribir en grande diciendo: ¡el cliente quiere
que los niños entiendan que se pueden educar viendo televisión. Viene la segunda pregunta: ¿hay
condiciones en la televisión para que el niño se eduque ?, entonces, tiene que comenzarse a

resolver unos interrogantes: ¿va a cambiar la programación para que los niños en el momento que
se le está diciendo que se eduque, entiendan como se les está educando?, ¿ van a quitar las franjas
de televisión violentas para que el niño entienda que cuando quitaron las escenas violentas, es
para que él se eduque? entonces comienzan a subir una cantidad de preguntas, y así como
empiezan a salir una cantidad de preguntas también van a ver una cantidad de ideas ”chocolocas”
creativas, ocurrentes, donde la gente dice vea : en el comercial el niño está leyendo ehhh… el
quijote de la mancha y de pronto se quedó viendo un animado, unos muñecos animados donde
hay unos niños que compiten por un balón y llega un tercero y le dicen que no compitan con el
balón que cada uno puede tener un tiempo para jugar, ah… bueno me parece bien la idea. Otra
agencia va a decir, le vamos a decir a los niños: el comercial mío es que los niños le pregunte
algo al papá y el papá está ocupado, luego le pregunta algo a la mamá le dice que ahorita que más
tarde y entonces se queda mirando al televisor y de pronto por cuestiones curiosas el televisor le
habla al niño y le dijo que la mejor manera de aprender matemáticas es jugando con palabras y
con números como haciendo versos, puede ser válida la idea… me voy con esas dos no más.
Salió al aire la número dos, pues al defensor del televidente le van a llegar todos los padres de
familia diciendo: que el medio de comunicación, que es el comercial de comunicación, está
quitando del medio a los padres de familia porque está diciéndole que el niño le preguntó al papa,
él dijo que más tarde, que le preguntó a la mamá que más tarde y el televisor le dio la respuesta,
entonces que ese comercial lo deben quitar porque le está diciendo a los niños que su consejero es
el televisor, pero otros padres van a decir: me parece interesante lo que están haciendo, porque
muchos de nosotros a veces estamos ocupados y necesitamos tener la seguridad de que cuando
un niño vea televisión se eduque, entonces miren que es una situación de controversia, cuando
hablamos de publicidad estamos hablando de comunicación y cuando hablamos de comunicación
estaremos hablando siempre de controversia, no todos van a estar contentos con cualquier cosa
que hagas.

(ENAG&ENAC)EPS2P8: Desde las seis dimensiones que plantea José Martínez de Toda
para la lectura crítica mediática, ¿Es posible analizar el siguiente comercial? (Comercial
colombiano de pañales: Winnie 2017)
(EACZ): EPS2, R8: Frente a la primera que se habla, además que es una…, el concepto que
se menciona ahí del sujeto alfabetizado mediáticamente es un concepto que tiene que ver con el

nivel en el que estamos, o sea, todos los seres humanos necesitamos mediáticamente ser
alfabetizados, digamos los de mi edad, los chicos nacieron alfabetizados, pero las condiciones
digamos del escenario lo que me estabas diciendo en cuanto a movimiento de cámara, color y
todo eso, digamos que eso se puede explicar, pero se debe explicar en el sentido que digamos es
para hacer la producción, yo tengo que para realizar la producción obligatoriamente tengo que
tener eso, o sea yo tengo que tener un relleno de luces, tengo una luz al frente, pues miren lo que
ocurre con la sombra, entonces, tengo la cámara acá, pues me voy a ver más gordo porque la
sombra me está haciendo más volumen, entonces tengo que utilizar algo que se llama las luces
de relleno entonces viene una luz de arriba que va hacia la pared, viene otra luz que viene allá
que me baña, entonces ahí se va cuadrando el escenario, es necesario enseñarlo para hacer, o sea,
uno puede hacer talleres con los chicos partiendo de eso, el ejemplo de todos los tiempos el
ejemplo del huevo, tú coges un huevo y comienzas a ubicar la luz en el huevo y comienzas a
mirar cómo se va a proyectar con la sombra, pero eso no solo tiene que ver con la proyección de
la cámara, tiene que ver con dibujos, tiene que ver con todo lo que tenga de análisis de cultura
tridimensional, el chico para dibujar un rostro humano tiene que aprender a manejar la sombra,
entonces cuando uno ve que hace la cara completamente y a esa cara comienza borrar aquí,
dejarle un blanco y aquí le hace un poquito más oscuro, es porque está jugando con la
tridimensionalidad, el blanco que borra ahí, es luz, el oscuro le está dando forma a esa luz,
entonces, pero ¿qué ocurre con eso? es que nuestro ojo es el que lo capta, las cámaras por decir
algo de televisión, ya hoy son cada vez más inteligentes, pero en este momento no ha habido una
cámara que recoja el plano normal la capacidad que tiene el ojo, ¿sí? Entonces, ahí es donde se
tiene que comenzar a que la persona que vaya a ver la pantalla, vea lo que el ojo está
acostumbrado a ver, ¿sí? en cuanto a forma y fondo, en cuanto a figura y silueta, en cuanto a
movimiento y luz y todo eso pues obvio lo tiene que aprender uno para hacer una producción,
porque si no te va a quedar una producción plana, oscura, amarillenta, entonces uno dice ¿pero
por qué me queda mal? porque el teléfono con el que usted está grabando no tiene tanta
tecnología como este otro, o la cámara que usted tiene no tiene tanta tecnología como esta otra,
pero todo lo que grabe visualmente es el remedo del ojo, en este caso del iris, si tú quieres
enfocar muy a fondo, ¿qué hace uno cuando quiere mirar bien al fondo?, ¿Cómo hace usted
cuando quiere mirar al fondo?, ¿Qué hace uno con la cámara? … cierra el foco, ¿qué hace cuando
está mirando las cosas más de cerca? pues abre más el ojo, entonces abre más, entonces las

cámaras de fotografía, todo ese tipo de grabaciones entra en ese juego, entonces frente a este,
que es de alfabetizar mediáticamente a la persona, sí se puede jugar, pero para aprender a hacer,
decirle al niño: mira como se hace la televisión, y ahí uno le enseña al niño a hacer el escenario,
entonces hace todo el papel, no se necesita tanta imaginación para que un “pelao” se concentre,
entonces uno le dice vea: este es el set de grabación, aquí situamos a las personas, entonces
¿Dónde vamos aponer la luz?, ¿la cámara? y ¿sí la persona va caminando, entonces ¿qué
hacemos? … entonces el chico ya debe saber que existen unos aparatos en unos tubos, como unos
rieles de tren donde se va movilizando la cámara para que no haya brincos, no haya alteraciones,
¿sí? … que hay que tener unos micrófonos de sonido ambiente, que hay que tener unos
micrófonos de solapa, que hay que tener un… si la persona se le van las palabras entonces tiene
que haber un telepronter ahí, entonces tú terminas el dialogo y yo ¡uy juemadre! ¿Qué sigue?,
entonces yo me pongo como si estuviera pensando y logro leer, pero no me vas a dejar así como
la vez pasada (porque ya me lo sopló el telepronter…) hace 60 años había era alguien abajo que
levantaba una tablita y entonces el teatrero decía por ejemplo: y ¿Qué vas a hacer tú? (En voz
baja: Te voy a acabar) ¡Te voy a acabar!!! (en voz baja: Yo iré primero…) ¡Yo iré primero!!!
…Y también van a existir unos micrófonos acá (se señala el oído) que es lo que ocurre con los
programas, los seriados que existen actualmente de todos los días como: Día a día, muy buenos
días, que alguien le está diciendo desde el estudio: estás hablando demasiado, deja que ella hable,
hazle una pregunta, pásale el objeto porque la cámara la va a seguir, y todo esto es intencional,
siempre hay un plan en todo lo que se hace, ¡siempre!, no se puede hablar de medios de
comunicación si no tenemos un plan, ¿si el comercial el sobre esto y teníamos que tener los
cojines y el color café porque era café y resultó que también hay unos roles que toca tener en este
tipo de procesos, entonces el que está encargado de la escenografía pues él tiene que buscar esos
cojines, ese cuadro, ese color de pared … y que no, el local que tenía… no podemos grabar ahí,
entonces, ¿qué vamos a hacer?, no, es que yo tengo una tía que ella tiene una tienda en tal
barrio!!! allá lo podemos hacer y ponemos las mesas y que la gente tome tinto… y resulta que
las paredes son rojas, las mesas son de metal, las sillas son de RIMAX y uno dice, si estamos
comunicando un tipo de estilo de vida, ¿cómo carajos nos va a servir eso que usted nos trajo?,
para eso se le dijo a usted que tenía que escoger esto, esto y esto porque esto va al estilo de vida,
eso va al sentido que le queremos buscar a las cosas, entonces la televisión por decir algo se hace
así de sencillo, o sea, no existe un comercial que no maneje, algo que se llama la atmosfera, la

atmosfera es el sentido que tiene uno cuando ve ese comercial de imaginarse la situación, y
hacerla sentir como propia, por eso yo peleo con los famosos detergentes de las señoras que salen
en unas azoteas grandes que tienden la ropa en esas cuerdas y yo me pregunto ¿Dónde en Bogotá
hay esas casas? Y si hay esas casas, son de más de 4000 millones de pesos, pero lo peor, una
señora que tenga para una casa de 4000 millones de pesos, no va a lavar la ropa y mucho menos
la va a colgar, va a tener es una blanquita que es la que va a hacer eso, entonces, a veces esos
comerciales de detergentes se vuelven mentirosos porque la persona que lo está viendo pues no le
cree, son escenarios de otros grupos, son escenarios norteamericanos, ¿sí? En Norteamérica cada
casa tiene un solar que se comunica con el otro, entonces uno sale al solar y el vecino está
cortando el césped y el otro está armando la parrilla porque va a hacer una barbacoa y se saludan,
eso sí existe allá, pero acá no.
Comercial Winny: Bueno acá hay muchas cosas, no sé qué en que tanto me salgo de lo
primero que hay; uno, en el presente rompemos la idea de que los comerciales de pañales dejan
de trabajar en las horas de la noche, o sea, en una época los comerciales de pañales eran,
mostraban la noche, ellos está durmiendo, el niño comienza a llorar, entonces empiezan:
¡cámbialo tú! No, ¡yo lo cambie ayer!, ¡estoy cansado!, ¡estoy cansada!, entonces los pañales
hablaban de que si usted no quiere que su hijo se despierte en las horas de la noche, compre este
pañal y él va a dormir tranquilo todo el tiempo… eso era para solucionar el concepto de que los
niños que se mojaban, se sentían incomodos y podían llorar toda la noche. Pasamos al siguiente
concepto que es el que se está mostrando ahora en el marca, la marca ya no necesita satisfacer esa
promesa que tiene del producto, sino va es a satisfacer las emociones de una familia y que al
tener un hijo se siente segura y tranquila, porque Winny está ahí… entonces, ¿qué se hace?,
primero se trabajan imágenes en primerísimos planos, se acerca a los objetos, entonces aquí está
muy definido el juguete, esa es una manera en que también les recomiendo que les enseñen a los
niños, a mirar cuadro por cuadro, ya que cuadro por cuadro es que se entiende por qué las cosas
están cumpliendo una función, entonces: la función que está cumpliendo el juguete, está
cumpliendo función juguete dentro de una cuna, la función del juguete y la función de las cobijas
dentro de la cuna es, sencillamente que tenga protección, y lo blandito... Que se sienta suavidad,
¿sí?, entonces aquí no vas a encontrar en ningún momento ningún objeto que sea peligroso para
el niño y, al contrario, el oso dentro de la cuna, ¿la cuna qué es?... la cuna es el territorio del
niño, el niño dentro de sus primeros momentos tiene sensación de territorio, ¿Por qué un niño

debe tener sensación de territorio? es porque el niño nace con sensación de territorio, el estar en
el vientre, le permitió conocer su territorio, sabía que esa barriga era su territorio, que nadie
podía entrar ahí, por eso los primeros análisis sobre los abortos, mencionaban, los latidos del
niño que sabía que la intromisión a su territorio atentaba contra su vida, y por eso se decía : el
niño sufre, ese fetico que usted ve, que de pronto no tenía todavía los bracitos ni los deditos, ese
fetico estaba sufriendo, porque entraron a su territorio y entrar a su territorio es una intromisión,
¿es duro cierto? Entonces el niño nace con su concepto territorial… salí del vientre de mi mama,
¿Cuál va a ser mi territorio?... ¡La cuna! Y en esa cuna yo me puedo mover como me movía en
el vientre, no me voy a caer, entonces ahí se maneja eso y se trabajan esos primeros planos,
donde la figura sonriente del oso, representa el concepto de amistad, él se va a sentir
acompañado…. En el mundo comercial existen cerca de 3000 tipos de tipografías, entonces uno
busca la tipografía, que vaya, en este caso con el grupo objetivo, y en el grupo objetivo existen
como cinco o seis de estas que son las que son usadas para demostrar como ternura, niñez,
infancia, tipografía que se utilizaban en las leyendas de los cuentos y todo ese tipo de cosas,
entonces la tipografía redondeada, obvio que también funciona y que al mismo tiempo va
equilibrada con la tipografía de la marca, o sea antes de que exista esto, estaba la marca, se creó
la marca entonces estaba las tipografías, los colores y la forma de la tipografías van a tratar de
estar en cierta linealidad y similitud con la marca. Los zapaticos en cierta medida, aquí lo que nos
está mostrando, porque creo que más adelante es que ella recibe la noticia de… entonces existe
diferentes maneras, se puede esperar cualquier visitante amoroso, no importa el que sea, o sea,
se está expresando en primerísimo plano, que no importa lo que venga, se le va a amar, estamos
preparados para esperar al que sea, entonces se trabaja el concepto de diversidad, ¿sí?, de color,
se maneja el concepto de fila, no los ubica en desorden, porque lo que está diciendo que en este
concepto de fila, tú puedes elegir, vas a elegir en el momento que es… la cámara sigue trabajando
ese elemento, mirada contemplativa primerísimo plano sobre la que va a ser mama, mirada
brillante, fija, acabamos de ver los zapaticos acá, acabamos de ver algo de la cuna, entonces el
actor entra en escena, demostrándole al ojo que está viendo el comercial que ella es
contemplativa, que ella espera en todo eso que está ahí, espera su nuevo visitante, enmarcando
los colores suaves, que tienen que ver con la infancia, está la sonrisa, para esto pudieron haber
llamado a siete modelos y decirles: bueno, aquí tienes tu niño, o aquí tienes los objetos del niño,
entonces quiero que pienses si te están grabando, la expresión que tú generes, la están mirando un

personaje que es el que escoge porque es el que tiene la historia en la cabeza, él escoge y dice: me
gustó la modelo número tres, porque ella está mostrando mejores situaciones, ¿y qué le gusto de
la modelo ? …me gustó que tuviera el cabello recogido, me gustó que tuviera una arete en su
oreja porque me está demostrando que el hecho de ser mamá no quiere decir que se vaya a volver
una mujer desorganizada, que se vaya a entregar en la casa y se olvide de ella, sino que va a ser
una mama que va a mantener su misma situación, de mujer elegante pero feliz, por eso se le deja
el arete, por eso se recoge el cabello, este arete no está jugando ahí a la loca, el arete va ahí
porque está demostrando primero: el estatus social que ella tiene, su manera elegante de ver la
vida de sentirse ella y que esa persona en su mirada y en su sonrisa está jugando con la esperanza,
con lo que quiere tener. Además de ordenar la camisetica, estamos en el segundo seis, creo… En
ese segundo, más que estar organizando la ropita, está es acariciando la ropa, se está jugando bajo
una forma de comunicar sensibilidad del tacto, ¿sí? ¿Por qué se juega con el tacto y con la ropa?
Porque la idea del comercial, que es la idea de ese nuevo visitante, es la de amor, la de cariño y la
única manera de poder expresar amor y cariño, es mediante el tacto, o sea, no podemos concebir
una idea de un bebe, si no hay tacto... el lenguaje del amor es de tacto, abrazarlo, acariciarlo,
ehhh masajitos, o sea, siempre se está tocando, y ella comienza con el concepto de la ropa,
acariciar la ropa, que este suavecita, que no vaya a sentir ningún objeto, porque también hay
madres que comienzan a mirarla ropa nueva, por decir algo, hay mamás que revisan la ropa
nueva cantidad de veces, porque no quieren encontrarse con una sorpresa, es más, hasta la lavan,
siendo nueva, la lavan…. Cambiamos el escenario ¿sí? La cámara se aleja, hay una expresión de
ella, si se dan cuenta la mirada, no es una mirada de frente si no es una mirada, hacia arriba,
todas las miradas, todo el código del lenguaje miradas, hacia arriba, siempre tiene que ver con la
divinidad, tiene que ver con la espiritualidad, tiene que ver con la esperanza, entonces, está en
una espera, pero tiene los brazos recogidos, está así… y hay una sombra, mire que no hubo luz de
relleno, hay una sombra, ¿qué me está demostrando eso?, me está diciendo que está esperando
algo, pero está tensionada, hay nervios, está feliz, pero esta!. Dios mío… necesito ser protegida,
o sea ser mama no es fácil para mí, tengo una carga sobre mí, y eso me pone ansiosa, pero se
siguen manteniendo los colores pastel si se dan cuenta… hay un movimiento de cabeza, genera
siempre, dos situaciones, que son importantes siempre en el lenguaje corporal, ehhh la parte que
tiene que ver con lo amistoso y lo amoroso y la parte que tiene que ver con conflicto, ¿sí? Los
chicos cuando van a pelear ¿sí?, miran a su contrincante, y mueven la cabeza como en sentido de

burla, aquí estamos haciendo un discurso diferente, aquí se mueve la cabeza, demostrando… el
movimiento lo que me referencia es, que la esperanza, lo que yo siento, está por venir, está por
recibirse, siente una confianza, pero el movimiento de cabeza me está generando una
comunicación con un alguien, ese alguien, puede ser Dios, puede ser… o sea es su mundo
espiritual, entonces, su movimiento de cabeza, está demostrando de que ella está pensando en
todo lo que le está ocurriendo, pero se está comunicando con su espíritu, con su fe, o ese tipo de
situaciones… entonces viene la sonrisa, miren el rostro aquí… miren donde estábamos! Es como
si ella se quedara… pero que hay allá en el fondo, que hay allá, y de pronto encuentra que allá en
el fondo, hay una esperanza, hay una protección, hay algo que le da tranquilidad, es ese amor que
ella tiene por las cosas, es la esperanza, es lo que ella está preparada a recoger, y… viene
esto que me parece importante, ella está mirando hacia allá, ¿la esperanza qué es? ¡La esperanza
es esperar! ¿Uno en qué espera? En el tiempo… o sea, ¡nadie puede esperar sin deshacerse del
tiempo!, y no es coincidencia que entonces venga relojito, ¿si me entienden?, entonces hay una
comunicación que todo está hilando, es el tiempo, es el tiempo, que le va a denominar la espera,
el tiempo que llega… supe esperar, en el tiempo, hasta que llegó lo que quería, entonces ya llega,
la llamada, ¿sí? y viene la cadena para consolidar de que hay familia, está él… ella recibe la
llamada, porque ella es la que estaba esperando, ella es la que necesitaba saber, para poder
comunicar, para poder, poder contar, todas las personas que reciben una noticia, necesitan
decírselo a alguien, y se lo van a decir al más cercano, al que más aman, en este caso es: su
pareja, y ya viene toda la emotividad, ¿Por qué no muestran el rostro de él? porque todo el
escenario, es para ella, que va a ser la mamá, todo está centrado es en ella, él sencillamente va a
ser su acompañante, va a ser que le va a dar apoyo pero el protagonismo, lo tiene ella, y ahí
también hay que mirar el concepto de la pantalla, siempre centrado, siempre que miren la
pantalla, divídanla en cuatro partes: todo lo que sea de la pantalla hacia arriba, tiene que ver con
superioridad, esperanza, con ehhhh, emotividad, con salir, con avanzar, con surgir; todo lo que
está hacia abajo: tendrá que ver con cansancio, con agotamiento, con querer salir, con
desaparecer, entonces, siempre la pantalla comienza a moverse, y el camarógrafo lo debe saber,
entonces miren como ella comienza a acercarse a ese centro, ¿sí? Pero esto que les estoy
mostrando a ustedes, no lo percibe el ojo, ¡son segundos! Pero el que no lo perciba el ojo de su
conciencia, no quiere decir que no quede en el subconsciente, cuando hacemos publicidad y
hacemos imagen, o hacemos cine, no trabajamos para la mirada normal, sino, para el

subconsciente, porque sabemos que aquí es donde se almacenan todas las emociones, aquí ya
viene el abrazo, ya entra a jugar él, pero va atrás, él sigue la felicidad de ella, tu felicidad es mi
felicidad, tu camino es mi camino, tus decisiones son mis decisiones, por eso va atrás, aquí
tenemos también una correlación del concepto de género, y tenemos una cantidad de fotos, que
nos mencionan que hay un ambiente familiar, que siempre hubo un ambiente familiar, que el
escenario es totalmente de familia, viene la mirada de él observando todo el espacio que tiene,
como decir, la vida nos va a cambiar, ¿vamos a vivir acá?… la lectura del ojo también juega con
estos cuadrantes, casi siempre lo que se sitúa acá, a veces no lo percibimos, por eso las disculpas
de la prensa, las disculpas de comunicación, aparecen es abajo… además de género, miramos la
condición étnica, proximidad en primer plano, aquí hay un gesto importante y es: ella (la bebé)
no está esperanzada en el amor, ella está indiferente del amor, (ella la mamá) es la que tiene toda
la carga del amor, si pusiéramos a la bebe cariñosa completamente estaríamos negando el
comercial de la adopción, ya que estaríamos mostrando una representación engañosa, ¿la
conoces?, ¿ya la conocías? no sé dónde estoy, quien me va a querer, en manos de quien voy a
estar…. soy indiferente, pero me siento protegida, me siento bien, no está ni rechazando, no hay
nada, pero es ella la que está siempre, en esa condición hacia ti, hacia ti… este ejercicio que estoy
haciendo, se hace también cuando el comercial va a salir al aire, se comienza ya a mirar cuadro
por cuadro si hubo un error, por si toca cortar algo, entonces digamos que aquí había una sombra,
que cubría más parte de la pantalla, ¿sí?. Entonces decimos, por más de que la niña este centrada,
ehhh, aquí hay una sombra muy fea, entonces ¿qué hacemos? entonces cortémosla, miremos si
más adelante de lo que grabamos, había un movimiento diferente, entonces de pronto quitaron
esa y dejaron esta porque aquí habían unas manos pero aquí nos está hablando de la presencia de
un alguien, entonces, es borroso porque la imagen está centrada acá, sigue el protagonismo ahí,
pero aquí entonces ya cambian los roles, porque no es solamente ella es la que adopta, es él el que
adopta, entonces es él el que también tiene que manifestar, o el que tiene que manifestarse, en
que se siente bien, el que tiene la acogida, y la función en este caso, si ustedes ven, la figura
anterior, ella está acariciando y ella quiere proteger, pero hay una gran diferencia entre proteger
fuerte y otra entre sostener: aquí se está sosteniendo, aquí en los brazos de él no la están
cubriendo, no la están tapando, la está sosteniendo, el lenguaje de sostener quiere decir que está
en función de enfrentar, de sostener su nueva responsabilidad de que la acepta con alegría y que
la lleva al frente… obvio que lo que estoy diciendo, es subjetivo, es desde la óptica de la cual la

estoy mirando yo… otros ejemplos, otra alegría que hay un lenguaje de miradas interesantes,
pero vuelvo e insisto con el lenguaje de los niños, él está ….. ¿Si me quieres? ¿Si me vas a
querer?, ¿Quiero conocerte más?, quiero verte, quiero contemplarte más, quiero saber cómo eres
tú, el niño está ahí, entregado a mirar, a mirar, a mirar, él desconoce, entonces, está mirando
primero, porque él es adaptable, pero no quiere decir que el que sea adaptable no quiere decir que
no vaya a tener inquietudes, entonces siempre va a… me gusta porque maneja primeros planos,
ese concepto de que toda la carga emocional es él o es él… él está en actitud de espera porque fue
adoptado, entra en nuevo territorio, cumplió, te vi, te creí, ya me siento bien, y comienza
entonces a verse el resultado… aquí hay un cambio de plano, pareciera que fuera la mano del
niño, digamos que ahí hubiera podido cortar para evitar ese ruido… entonces está el bebé y ahí
hay un compromiso de dos ¿pero quién está en el centro de la pantalla?... La promesa de la
adopción siempre va a estar ahí manejando este tipo de pruebas, el juego del famoso oso que
habíamos visto antes, un cuarto lleno de todo ese ambiente infantil para que siempre se sienta en
su territorio, aquí hay libertad, o sea… adopto y le doy a él toda la libertad para que él se sienta
bien, es su territorio, (acuérdense todo lo que les mencioné de territorio) todos nacemos con una
idea de territorio, por eso los problema de esos niños, los niños que ustedes tienen, por decir
algo, les ha tocado compartir a la fuerza, que no han encontrado un verdadero territorio, que les
cambien el territorio todo el tiempo, que les llevan cosas que ya están desbaratadas por otros, la
sensación de nuevo, la sensación de suave, la sensación de limpio, comienzan ellos a darse cuenta
que no la tienen, y eso va generando en ellos, las inseguridades, los miedos, las situaciones de
desarraigo, el sentirse excluido, entonces aquí lo que se maneja es el escenario de todo es
brillante, todo es bonito, todo es pintado para que tú te sientas bien, entonces volvemos e
insistimos, entonces viene todo el juego de diversión del chico, y viene entonces… ahí estamos
en el segundo treinta, viene la presencia de la marca, o sea… me pongo a gastarme toda esa plata
en lo lindo que es adoptar un niño y ¿no me van a mostrar el pañal?, hombre que pena, pero mi
pañal entra, no cambiando el niño, ni quitando el pañal, el pañal entra tapando, o sea, ¿qué está
haciendo ahí? se está cerrando el pañal, ¿cerrar qué es? Dar también seguridad, aquí ya sello con
el pañal, ¿Qué es lo que estoy sellando con el pañal? de que vas a estar bien, de que te dejo listo
para que sigas jugando con el oso, para que sigas dando vueltas, porque tu amigo Winny te va a
permitir que te muevas para dónde quieres, que estés cómodo, no estoy quitando el pañal, lo
estoy poniendo, pero no le gaste cámara a como pongo el pañal, les interesa es algo importante, el

pañal es protección para que el niño se sienta bien. No sé de qué año es ese pañal, pero también
estoy mostrando de que hay una innovación en el pañal, que es lo que hace Winny pensando e
innovando para tener bebes felices, más tiempo y con mayor seguridad, y ¿el anillo? El anillo es
la responsabilidad de ser casado, o sea … tengo un compromiso, aparece allá la marca, aparece la
manera de empezar a comunicarse, no es adoptar un niño, no es adoptar un juguete, entonces
piensan en que este niño o esta niña, ¿sí? está dotada con toda la inteligencia para comenzar a
interactuar para comenzar a comunicarse, entonces acá es importante este tipo de acciones porque
está demostrando de que a partir de la comunicación, no adopté un juguete, ni adopte un muñeco,
adopte un niño o una niña, adopte un ser humano, me comunico con el ser humano, presencia,
movimiento de cámara más cercano, voy haciendo zoom, la expresión del niño porque
acuérdense que ella le estaba diciendo cosas, y ahí estoy demostrando que el niño percibe o
entiende, está feliz… (La niña perdón) sus areticos, iniciamos el comercial también con una
mujer que espera también en la condición de los aretes, eso juega en un estatus, un estatus que le
va a dar seguridad, de que no va a sufrir, de que no va a tener problemas que le falten cosas,
somos uno solo, nos identificamos, (proceso de identidad, dirían los psicólogos) seguimos
comunicando todo el proceso comunicacional, Sigue con el cabello recogido, el cabello
recogido… queramos o no queramos, está muy involucrado en la cultura, el cabello recogido
muestra una madre responsable, el cabello suelto puede mostrar o puede dar a entender que es
una mamá que atiende y ahorita se va a largar y se va a ir, el cabello recogido siempre está
mostrando una actitud de responsabilidad, y eso viene… imaginarios atrás (no podríamos tener
acá de mamá a la niña “Mencha” con su cabello todo así) mmm… bueno… lo que siempre he
peleado que nunca he sabido por qué a todo niño se le tiene que, o niña se le tiene que besar el
rabito, nunca he entendido eso, pero eso, por eso mencioné lo del imaginario, eso está dentro del
imaginario, o sea lo han hecho todas las mamás y papás del mundo, todos lo han hecho, entonces
lo que hace el comercial es mostrar o legitimar una acción que está en el imaginario… sigue la
presencia de la marca… ¿Qué logra la felicidad entre la madre y el hijo?…. Winny, está en la
mitad, lo hubiera podido colocar acá y el niño más cerca, pero entonces no, yo soy el que estoy
pagando este comercial, ahora yo tengo que ser protagonista…y… el color de la camisa, que
también está generando, en este caso, elemento corporativo, imagen de marca… si fuera rojo
estaría comunicando otra marca de pañal… entra en juego un zoom in, para que la marca en los

microsegundos que hay quede completamente protagonista del proceso, ¿Qué les pareció el
análisis?
Ahora, los tips que planteen, o sea cuando uno mira las diferenciaciones de esos tips, no quiere
decir que se cumpla uno, o sea él estará pensando también transversalmente, o sea, todos se
pueden cumplir, algunos se pueden cumplir, creo que uno solo no funcionaría, debe estar
sostenido y soportado, entonces pues las teorías siempre defienden eso, las historias en cierta
medida, también las historias de… los comerciales de televisión, como de las películas, también
manejan… alguna vez se manejaron bajo una teoría que se llama las cartas de pro, y las cartas de
pro es mencionar una historia, donde alguien es llamado para hacer algo, para ser un héroe, se
vuelve porque le quitaron algo, entonces se va a buscarlo, y ese alguien que tiene ese algo que el
busca, digamos es como el antagonista y se lo esconde o le coloca trampas para que nunca lo
encuentre y a lo último resulta encontrándolo, pero entonces viene otra persona que es envidiosa
y nunca deja que logre acercarse y acercarse… ehhh y a lo último entonces vencen a ese malo,
todo el mundo se vuelve feliz, porque el personaje que era el héroe al fin logró lo que buscaba, y
entonces se vuelve feliz porque encontró ese añorado elemento que buscaba y además de
encontrarlo, se encontró con alguien o con el que se enamoró eternamente y se unieron y fueron
felices… eso ustedes lo van a ver en todas las películas, del mundo entero, y en todas las
películas de acción, Conan el bárbaro y… esos reyes que mataban al heredero, o exponían al
heredero y a lo último el heredero sale y encuentra y lo vimos en las telenovelas que vieron sus
mamás, de los años 70, 80 donde la sirvienta resultó que encontró a su verdadera madre, porque
la abandonó, y entonces se volvió rica, pero antes que la encontrara hubo una cantidad de brujas,
que quisieron sacarla del camino para que nunca encontrara la verdad, ahora me voy para la
publicidad… Arroz diana, Arroz Diana comenzó con unas historias, unas historias que eran de
amor, era la muchacha de la casa que hacía el arroz que conquistaba la gente y había una persona
como celosa, y comenzó a crear ese ambiente de novela… entonces todo lo que tiene que ver a
nivel publicitario, es una historia, siempre contamos una historia, de diferentes facetas, de
diferentes maneras de observarla, entonces lo que tienen ustedes en un comercial es eso, entonces
la historia uno comienza a mirarla cuadro por cuadro, cuadro por cuadro, cuadro por cuadro …
ahora estas son, el ejemplo que ustedes tienen, es altamente referencial, porque estamos viendo,
lo que recogemos del análisis, ¿sí? son elementos que surgen, de lo que estamos viendo, hay unos
elementos muy subjetivos y altamente semióticos que nos indican unas condiciones de la niñez

que es al comienzo, los zapaticos, el muñeco, que nos comienzan a llevar… a pensar: ¡ay! van a
hablar de niños, entonces mire que no arranca… comienzan a jugar con crearnos esa
ambientación, los colores, la cama, el oso, entonces ya preparan la mente, preparar la mente, para
sentir la situación, y ya ahí los niños entran en esa razón de ser, la intencionalidad de Winny es
primero: Los primeros segundos, crear esa sensibilidad, y ya cuando tiene esa sensibilidad
abierta, la Gestalt a nivel psicológico, te sensibiliza y vas a entender la condición de vida,
entonces también entra en juego el discurso psicológico, no solamente el discurso social, ni el
discurso semiótico sino también ese discurso que nos muestra la psicología ¿a partir de qué? del
lenguaje emotivo, y ese lenguaje emotivo parte primero de una sensibilidad, entonces es,
preparar el ojo de la persona que ya ha sido madre, que se va a conmover, ¿sí? de la que va a ser
mamá, de la que quiere ser mamá, frente a eso. ¿Qué otro tenemos?
Pero aquí también hay algo importante, y es: sabe, sabe cómo es… o sea, cómo es la cultura
popular, o sea, si tú conoces la cultura popular, vas a comunicar cosas que no vayan a atentar
contra esa cultura, por eso les mencionaba cuando iniciamos la charla, la obligación que tiene, no
solamente la publicidad, si no las novelas y todo ese tipo de cosas, de conocer verdaderamente al
otro, de conocer el espacio, el elemento, creo que la vez pasada hablábamos de lo enojoso que
resulta el tratamiento que le dan digamos a los homosexuales en las películas, en las novelas, que
lo ven demasiado floripondio, demasiado escandaloso, ¿sí? como si así fueran todos los
homosexuales, resulta que los homosexuales son tan diversos como los heterosexuales, las
lesbianas son tan diversas como otras mujeres que no son lesbianas, o sea, hay una zona gris que
permite una cantidad de cosas, entonces eso lo que permite es que si conozco la clase popular, no
voy a tener el prejuicio de que voy a manejar siempre, (y por eso toqué el ejemplo del
homosexual) de que voy a utilizar la condición homosexual, listo, en la peluquera del barrio, que
voy a colocar la condición del machista, violador, patético, entonces ese es el tipo que está
trabajando en un taller, que voy a trabajar la mujer bondadosa que todo le dice sí, entonces voy a
colocar la señora que está lavando ropa con el cabello recogido, que lava ropa, pero que tiene
unas ojeras las tenaces, porque siempre está ahí, esperando… o voy a coger la mujer liberada,
entonces, la mujer que tiene el traje apretado, que bota su cabello por donde quiere, y que tiene
un cigarrillo en la mano… Entonces les voy a mostrar que tiene que ver con el concepto popular,
un comercial que tiene que ver con… bueno, no es tan popular pero si tiene que ver con el
concepto popular, es el niño que va a comprar FAB a la tienda y que va con un carrito y creo que

el FAB es cuatrocientos pesos más barato, algo así ¿sí? El niño lleva un carrito, mete el FAB en
el carrito, y el tendero le dice: que está ahorrando cuatrocientos pesos, pero hay una condición
popular interesante en eso: primero le está diciendo que las moneditas que sobraron son de
ahorro, en ningún momento el niño dice: ¡ay! me sobraron 400 pesos entonces deme un dulce,
no, le esta es diciendo: estás ahorrando, dile a tu mamá que se ahorra 400 pesos, pero el que va a
llevar el mensaje es el niño, entonces el niño se devuelve portador, de que hay un ahorro, de que
el dinero no solamente se gasta sino que lo que sobre del dinero también se ahorra, y lleva un
carro, en el carro es donde lleva la carga del producto, entonces es el vehículo para esa carga,
entonces, ahí se está adentrando al niño en una condición social, una condición social importante,
el niño no despilfarra, el niño fue por el mandado y sobraron cuatrocientos pesos, y es ¿para
qué?, para llevarlos a la casa… nos ahorramos cuatrocientos pesos. Ahora, hay otro tipo de
comerciales, no sé si vieron... el de Fogafin, ¿no lo han visto? tengo así todos los granos y dice:
este puede ser su dinero, pero su dinero puede estar en peligro, entonces sueltan una gallina,
comienza a entrar ahí un gallo empieza a entrar ahí, entonces lo tapan, con una vasija de vidrio, y
dice: nosotros protegemos sus ahorros, entonces la gallina no puede hacer nada, ese comercial se
hubiera podido hacer de la manera más expresiva y más normal del mundo, pero utiliza
elementos semióticos, ¿Qué quiere decir? Transita el signo, saca el signo de su mundo real, ¿sí? y
el signo transita a una condición de interpretación, lo que algunos llaman comerciales
inteligentes, lo traslado a una condición, que deja de ser altamente referencial, referencial quiere
decir que vemos las cosas reales, lo vuelvo altamente cognitivo y al mismo tiempo conminativo,
porque le estoy diciendo a la persona, la estoy conminando, le estoy diciendo: ¡usted debe
proteger sus ahorros! Y aquí estamos para protegerlos, si la gallina se comió los granos fue culpa
suya porque usted no protegió sus ahorros, en esto… quiero que le hagan una observación
ustedes, a lo que se denominan las funciones del lenguaje, ¿Qué es función referencial? ¿Función
poética? Entonces el comercial que vimos de los pañales, cumple con una función referencial,
cumple con una función poética, ¿sí?, cumple con una función meta-lingüística, ¿sí?, porque a
partir de los zapaticos y todo, está manejando ese tipo de lenguaje, ¿sí?... ehhhh, son las 6
funciones de lenguaje, todos los comerciales de televisión que ustedes vean, todas las situaciones
trabajan, nunca una, siempre trabajan tres o cuatro, algunos pueden llegar a trabajar hasta las seis,
la DIAN por decir algo, la DIAN te dice: el veintiséis de septiembre, tal, si usted no paga, te
multamos, ¿sí? Y te coloca una aviso que dice: ¡oiga!, una función conativa, o sea te está

llamando la atención, te está diciendo que si no pagas, pues, te friegas, conativa, referencial pues,
te está colocando la fecha, te está diciendo: oiga, y ¿usted no sabía?, vea, mire la fecha, después
no diga que no se lo advertí, pero también puede utilizar una figura de… un animal, de algo ¿sí?
Para jugar con ese elemento metalingüístico...
El caso del té, el actor Novoa dice: este té tiene siete veces menos azúcar, mire que ese
comercial en cierta medida está en un umbral, un umbral que no se puede demandar, digámoslo
así, entonces yo no podría demandar la empresa por publicidad falsa, publicidad engañosa,
porque en ningún momento me está diciendo, que la gaseosa tiene tres punto cinco y que siete
veces menos de azúcar, me da tanto resultado, nunca me está diciendo, me está diciendo siete
veces menos, siete veces menos es una actitud muy ambigua, pero emocionalmente me está
diciendo a mí, que yo puedo ser siete veces menos gordo, ¿sí? si dejo de consumir el azúcar y
prefiero el té…. Entonces la publicidad también tiene que cuidarse, de no decirle a alguien, si
usted hace esto, le pasa tal cosa… Ahora, existe otro tipo de comerciales, creo que no sé si
ustedes han logrado ver este comercial en las horas de la noche, ya hacía la una de la mañana, el
que están vendiendo para tensionar esto, que quita las arrugas, que lo están vendiendo ahora
último, y entonces le ponen ahí un tiempo de treinta segundos y que aplicándote eso, entonces
que llame rápido, ¿sí? Que no es un comercial, sino que es uno programa de esos… ¡tele-ventas!
ahí ¿qué están trabajando?, está trabajando beneficio, problema, ¡beneficio!, ¿tienes un
problema? te doy la solución, te lo aplicas y se te desaparece, cuando digo problema, beneficio,
quiere decir que el lenguaje publicitario también trabaja cantidad de situaciones, los comerciales
de los años cincuenta eran problema – solución, ¿se te rompió el pocillo?, este pegante pega el
pocillos, ahí tiene la solución… ¿tienes la tubería de tal manera?, entonces, este técnico te ayuda
a esto… ¿eres gordito?, entonces si tomas esto, te colocan el antes y el después, pero la
comunicación ha avanzado, ha avanzado hasta el sentido que les digo yo, tipo de publicidad
cognitiva, publicidad inteligente, que no le muestren a las personas las cosas de una, sino que
dejen que la persona piense, y por eso les colocaba el ejemplo de Fogafin… ¡ah, claro, mis
ahorros!, no me están mostrando dinero, lo están haciendo de una manera semiótica, de marcar,
de hacerle el tránsito del signo real a un signo… bueno, sería un signo sentenciado para hacer lo
mismo porque es el signo real a un signo que percibe diferentes formas, pero que reúne todas las
características… digamos que UNICEF, nosotros pasamos una época en la publicidad cuando
UNICEF le prohíbe a la publicidad utilizar a los niños en los comerciales, porque entonces dicen

que eso es una utilización del niño, y el niño no se debe convertir en esa condición económica
para explotar, explotación para ganar dividendos, entonces UNICEF dice: ¿Cuándo podemos
utilizar a los niños entonces? Cuando estén hablando de niños, pero entonces no voy a utilizar a
un niño para convencer a alguien de que… de que ay yo ¿Qué hago? Que mi papito no tiene
trabajo… entonces yo comienzo a sentir, ay… ¡ya se! Voy a decirle al banco que le preste plata a
mi papá, estoy utilizando al niño, entonces ahí no puedo, pero también eso ayuda para que las
personas comiencen a pensar ¿qué elementos simbólicos?, ¿qué situaciones?, pueden reemplazar
al niño, que fue lo que vimos nosotros que fue en el primer cuadro de los pañales, es una cuna y
un oso, automáticamente ya sabes que estamos hablando de bebés, ves unos zapaticos, estamos
hablando de bebés.
Lo digo de una frase, la intencionalidad de todo discurso, tiende a ser hegemónico, no es que
quiera llegar a eso, pero es que si yo te repito todas las veces: “si no te vas a poner las gafas te
quedas ciega”, “si no te vas a poner las gafas te quedas ciega” y tú haces así… ¿te das cuenta, te
estas quedando ciega?, yo te dije que te pusieras las gafas… y en un comercial, ¿qué ocurre con
esa repitencia? se asimila, y al hacerse asimilada, se vuelve hegemónica, digamos eso por un
lado, por el otro lado, yo veo televisión, yo tengo un alto nivel crítico y lo digo porque soy de los
que dice eso y me uno a esa famosa frase que dice: “eso tan bonito no dan tanto”, creo que
ustedes la han escuchado, tan bonito, tan bueno, ¿es que dicen? Eso tan bueno no dan tanto, o el
señor que dice: vea, no le pare bolas a esas promociones porque ahí, por debajo hay algo malo,
entonces, ese es el lector critico que mira la publicidad, y que llega y dice: “ahí lo que quieren es
envolatarlo a uno” para después volverse ellos los indispensable para eso, entonces todo ese
discurso, obligatoriamente tiene que tener una intencionalidad, es más, ustedes, defendiendo su
tesis, van a marcar una línea hegemónica? ¡Claro! Ustedes marcarían una línea hegemónica
porque si ustedes a lo último se van a poner a escuchar todas las críticas y dice: ay, entonces no
se puede, ¡como así que no se puede! O sea, por dentro ustedes, ¡Nooo…! espere un momentico
que tenemos que empoderarnos, tenemos que demostrar que nuestro discurso si se puede, y
tenemos que hablar con tanta seguridad, que tiende a romper la crítica, ¿sí?, y cuando se rompe la
crítica, entra, lo que llamamos nosotros un poder, no de convencimiento, pero sí de conciliación,
entonces cuando ustedes me dicen: ¿tiende a hacer hegemónico siempre? no, pero… con el
tiempo se vuelve imperante, y todo lo que es imperante, tiende a ser hegemónico, ¿si me
entienden? Entonces, si yo las convenzo a ustedes, de un discurso. Y ustedes conocen dos

personas, o… otras cinco personas, le hablan de la experiencia, entonces esas personas se van a
interesar en que yo les repita la historia y voy y les repito la historia, con la misma seguridad con
la que hablo, ¿sí? porque todo discurso hegemónico, si no tiene argumentos, no es válido… la
hegemonía se representa por los argumentos o por la fuerza, ¿sí? nosotros no vivimos un
gobierno hegemónico de fuerza, vivimos un elemento hegemónico de argumentos que son
engañosos pero caemos en ellos, pero sigue siendo hegemónico, entonces, ya, voy a dirigirme a
otras personas y después esas personas me van a llevar a algo, ¿sí? Y de pronto en unos cuatro
años cuando se toque este tema, alguien va a decir: había un fulano que manejaba este discurso
de esta manera, ¿y cómo se llama? Se llama: Pepito Pérez y en este momento consideramos que
él es el que tiene ese conocimiento de esto, y pummm, en cinco años aparece pepito Pérez ahí…
como representando una línea de pensamiento con argumentos acerca de un análisis y pues…
probablemente va a comenzar a generarse una condición que va a permitir si sigue esa cadena, va
a ser hegemónico… ¿Quiénes hablan de críticas en medios de televisión y todo eso?, son
personas que viven escribiendo que van a programas, que van a las universidades, comienzan a
consolidarse como... ¡Oiga, la voz de ese señor, si me convence! y cada vez que diga sí me
convence, sí que me convence, pues comienza a imperar esa forma de discurso y termina
volviéndose hegemónico, entonces el termino hegemónico hay que saberlo de todos modos
interpretarlo…. un sociólogo me puede criticar en este momento, entonces yo me defiendo bajo
el concepto de que lo único hegemónico que existe en el discurso publicitario, es la satisfacción
de una necesidad, si tú no vas a satisfacer la necesidad, te friegas… hay algo imperante para
satisfacer tu necesidad y las necesidades se convierten, en situaciones hegemónicas, si tú no
compras ropa para vivir en el ambiente en el que estás, y llegas en chancletas, y llegas con ropa
prestada, o ropa que no está de tu talla, pues va a ser totalmente excluido, entonces tú dices: no,
es que yo no voy a comprar esa ropa, yo no voy a comprar de esas marcas porque yo odio el
capitalismo, a ver… naciste aquí, no te pongas a alegar, o sea, no hay otra manera, ¿Quieres
andar en chancletas? Vete a oriente, o vete por allá a los sembradinos chinos de la china, donde
hay tantos millones de personas que a nadie le importa ni siquiera cómo estas vestido, como estas
vestida, porque ni siquiera te ven, pero una sociedad como esta que está pendiente de todo lo que
se hace, impera el concepto de satisfacer necesidades, a través del consumo, y entonces la
publicidad comunica esas necesidades, de consumo, que genera un mercado, es una situación
altamente hegemónico, ¿sí? Y esas necesidades de consumo que genera un mercado, ¿sí? Y esas

necesidades de consumo que genera un mercado, es una situación altamente hegemónica,
entonces ya estamos hablando de hegemonía, desde allá, para que el discurso que yo vaya a hacer
en un comercial, no vaya a tener esos vicios de acción hegemónica para satisfacer una
necesidad… y Winny te lo está diciendo de la manera más suave, ¿quieres que el nené tenga un
pañal que no le produzca nada? ¿Qué siempre este feliz? ¡Pues cómprame!, ¡cómprame! O si no
¡vas a tener problemas!, si quieres comprar otras marcas, no te van a dar lo que yo te doy, sí, soy
costoso, pero es que ¡lo costoso cuesta!... me estoy volviendo hegemónico... sin necesidad de ser
imperativo, estoy dando la situación y lo que vimos en los comerciales son esas situaciones, y en
un estereotipo que se vuelve hasta aspiracional, ¡yo cuando tenga a mi hijo sí, yo quiero que mi
hijo tenga todo eso!
Aquí juega mucho este, que ustedes lo quisieron pasar por alto, aquí sabe ¿quién está
instalado?, el ama de casa… el ama de casa es frente a este elemento, el más coercitivo, las amas
de casa son las que recomiendan, las amas de casa pueden acabar con una tienda, las amas de
casa pueden acabar con una marca, las amas de casa tienen el poder social, nunca la publicidad
debe mirar al ama de casa como aquella que no sirve ¡NO!, la publicidad al contrario, nosotros
respetamos a la señora madre de familia, al ama de casa, a la abuela, la respetamos cuando de
productos de la canasta familiar se trata… por eso Jabón REY nunca se va a caer, nunca se va a
caer jabón REY, y no necesita publicidad, jabón REY, se sostiene en la voz de las amas de casa,
se sostiene, lo defienden… es necesario enseñarle al niño a leer un comercial para que vaya y le
enseñe a la mamá porque entonces el que aprende a analizar los comerciales, se convierte en un
formador de formadores… porque ese sería digamos la intención válida, porque ¿para qué voy a
enseñar publicidad, si no es para crear un elemento educativo?, que permita una reflexión sobre
ese elemento educativo y que me lleve a hablarlo o a discutirlo, no tendría validez… Yo tengo
que viajar a Manizales la semana entrante, que tengo… mi ponencia sobre… nuevas
masculinidades y uno de mis elementos es ese, listo, de pronto yo no puedo, no podemos influir
en los hombres de los colegios porque hay un conflicto entre la familia, el papá, que es machista,
y el colegio, entonces si el niño llega diciéndome, me dijeron que mi papá no puede hacer esto
entonces, el papá demanda el colegio, entonces se genera ahí una discusión fuerte, pero en el
ambiente universitario ya la cosa cambia, en el ambiente universitario no me van a venir aquí a
decir los papás a decirme que en mi aula de clase, con jóvenes mayores de edad, yo no pueda
hablar en contra de los micro machismos y no pueda hablar en contra de los elementos de

violencia, entonces, en mi ponencia, hablo de que en la medida de nosotros a partir de la
publicidad, de esas composiciones que se hacen, comience uno a mirar: ¿a quién afectamos y a
quién no afectamos?, ¿quién puede ser vulnerable en la manera que me estoy comunicando?... así
sea con una expresión, ¿Quiénes pueden llegar a ser vulnerables? Que ¿Por qué no puedo poner
al sujeto negro embolador, o la sujeto blanco como a la persona que está embolando?, ¿por qué
no hacer lo contrario? Si estamos hablando de equidad, eso sí lo puedo manejar y defender, en un
aula universitaria porque no voy a tener padres de familia que me vengan a fregar la vida, y
porque estoy hablando con mayores de edad, entonces mi ponencia está es en eso, de que en la
medida que a esos chicos, se les hable, de la dinámica de los lenguajes violentos, se les hable de
cómo se debe tratar a la mujer, se les hable de cómo se debe aceptar la diversidad, que eso que
ellos discutan y reflexionen, se convierta en situaciones que se multipliquen, bien sea tomando
con los amigos, entonces el amigo bota el chiste, el chiste vulgar.. entonces, otro le dice:
¡hermano, no sea vulgar, respetemos las mujeres!, eso es un formador, pero si no lo formo, con el
chiste que botó él, entonces yo boto la carcajada, y seguimos denigrando a la mujer y nos
seguimos riendo de la payasada, de un machista estúpido… pero si yo voy formando esos
jóvenes, o la academia, va formando esos jóvenes, esos jóvenes, cada vez que alguien sea grosero
con la mujer, lo va parando, y el machista se va a quedar solo, porque entre más personas que
tengan una conciencia de equidad, y de contexto de género, entre más sujetos hayan de estos,
pues, la persona se va a tener que tragarse, morderse la lengua para no ser indiscreto y no quedar
mal. Entonces, esos discursos formativos son los que se juegan, ustedes están formando niños
para que lean comerciales y para que aprendan a leer comerciales, a mí me interesan lo que
ustedes hacen, porque cuando ellos lleguen a la universidad, ya saben, ya tienen un pensamiento
crítico, y reflexivo, de cómo se vive, y cómo es una sociedad, y ya vienen preparados, en otras
palabras: vienen sensibilizados, porque ustedes lo que hacen con esas criaturas es sensibilizarlos
de una manera constructiva, y cuando lleguen a una mayor edad, entran en un debate, y uno
puede entrar en el debate con ellos, y les puede hablar de manera más clara, y ellos son los que
toman la decisión, ¿cambio o no cambio?.
Este sujeto creativo no solamente funciona desde ahí, no es solamente el que sepa de donde
salió el mensaje, sino que el sujeto creativo también es el que multiplica el mensaje, ¿A qué me
refiero? A que… digamos personas que les gusta elementos de publicidad, y lo convierten en su
rutina, (lo que estábamos hablando ahorita con el UGA UGA)… entonces está tomando tinto y

alguien va a pagar y dicen: ay miren este UGA UGA, listo, salió con su chispazo creativo, pero
lo que está haciendo es: ayudando a fortalecer una marca, ¿no será que estás en el lugar
equivocado? ya el tipo pensó en Davivienda, ¿sí me entiendes? Entonces, digamos que desde la
publicidad, yo siempre he partido desde... mis discusiones están centradas desde el concepto de
la moneda, toda moneda tiene dos caras, o sea, yo defiendo unas cosas, pero también volteo la
moneda y digo como las respondería a mis argumentos bajo otra mirada, entonces creo que
ahorita ustedes me oyeron cuando yo dije: un sociólogo me puede venir a controvertir, entonces
yo le digo al sociólogo: a parte de la hegemonía, está partiendo de una necesidad que me la
impone el mercado, entonces, también esas dobles caras cuando uno hace publicidad, es listo, una
persona que tengamos la capacidad de montar todo un espectáculo o montar un elemento
demasiado simplista, de quince segundos donde la gente, diga uyyy claro, la cogí de una, uy
altamente creativo, no necesitamos treinta segundos, en quince segundos le podemos decir a la
persona, esto es bueno, esto es malo, cambie esto, motívese por esto, pero también está el que ve
el comercial y no entiende y que le gusta ese lenguaje y a partir de ese lenguaje también
comienza a hacer situaciones, que es lo que vivimos en este momento, o sea, todos los chicos que
ustedes ven, van a darse cuenta que pueden hacer chistes, hasta con comerciales, con películas,
apodos que surgen de elementos que ellos mismos ven por eso es que uno a veces cae en el
ridículo de algo, …. ¿De qué está hablando?… de que cuchicuchi y ¿quién es cuchicuchi? Ayyy
es que usted como no ve esto, es una película donde fulano de tal… y entonces cuando yo digo:
que cuchicuchi hace esto, todos no reímos, claro son personas que están inmersa en un mismo
tono de comunicación que ven todos lo mismo, o sea si yo me pongo a sentarme con personas de
mi edad pues voy a mencionar cosas del pasado y con una sola cosa que mencione todos se van a
sentir identificados y botan una risa y está sentado el chino de dieciocho años o de diecisiete años
y dice: y ¿estos pendejos de qué se ríen? Entonces todo viene por generaciones.

(ENAG&ENAC)EPS2P9: ¿Por qué es importante hacer el ejercicio de lectura como el
ejemplo anterior?
(EACZ): EPS2, R9: Es importante por qué hay un elemento vital, que es la sensibilidad, la
lectura sensible, es una manera de fortalecer la identidad, en la medida que yo aprenda a leer
imágenes, en esa misma medida puedo ser crítico y no puedo ser tan vulnerable… yyyyy la
lectura, cuando hablamos de lectura, se puede pensar de que, lectura es esto (leo un texto),

lectura es todo, o sea, la condición de lectura, no desde la lingüística sino desde la semiótica, es
que todos los elementos de un entorno y todos los elementos con los que uno construye algo, son
leíbles… leer gestos, leer intenciones, leer maneras, yo puedo enseñarle a un niño que aprenda a
leer comerciales porque a partir de esas maneras en que le estoy pasando las viñetas o sea las
imágenes, estoy diciendo que hay una intención siempre de algo, y el niño va a aprender también
a leer intencionalidades, va a aprender a leer cuando una situación de peligro viene, porque de
pronto el movimiento de una persona lo llevo a pensar de que va a coger una piedra... o de que te
va a hacer daño, porque no es que vaya a pensar siempre de que la lectura va a hablar… cuando
ustedes le vayan a enseñar a leer comerciales, no quiere decir que se vuelva experto en lectura de
comerciales, no, se vuelve experto en leer su entorno… los comerciales son sencillamente, un
instrumento, para que él active sus maneras de leer, entonces él ya va a poder leer cualquier cosa,
si va a entrar a un supermercado le va a decir a la mamá: esa señora cómo que no le gustó
comprar ese shampoo porque lo cogió, lo miró y lo colocó ahí e hizo un mal gesto… y usted
¿cómo se dio cuenta del gesto? … Pues yo la vi... a veces somos tan tercos, tontos, de que ese
término de por qué se lo queremos incrustar al niño, los niños si pueden preguntarnos a nosotros
por qué, pero nosotros no debemos preguntarle al niño por qué, porque es que el niño no está en
la capacidad analítica de expresar el porqué, él solo siente, él solo percibe, él solo actúa… cuando
tú le preguntas a un niño por qué, él va a decir: no sé, pero me extasió, no sé, pero lo hice así, no
sé pero me gustó, pero no quiere decir que no esté leyendo, entonces la lectura que ustedes hagan
en este ejercicio que hicimos, ¿sí? Si los niños comienzan a mirar, cuando unos les dice: lee, pues
ellos van a estar en el computador y estás mirando un comercial o estás viendo una película, y tú
lo puedes parar e ir mirando por escenas y te vas dando cuenta que hay cosas que no ves, pero,
eso fue una parte de ese entorno, de que los objetos tienen una intencionalidad, de que los sujetos
no están así porque si, de que cada vez que nosotros hacemos algo, estamos creando una
intencionalidad, una función- intencionalidad que cumple un objetivo… entonces esa lectura le
va a permitir a él, aprender a leer socialmente, es más, el ejercicio que ustedes lleguen a hacer, le
va a permitir al niño ser creativo, entonces cuando ustedes le digan al niño cree una escena, el
niño va a decir me hace falta esto, me hace falta tal vaina, y ¿por qué necesitas eso? aah… es que
si colocamos el cuadro del sagrado corazón, estamos diciendo que el abuelito era bien católico…
ahhh es que vamos a colocar la cama alta porque es que la época en la que nosotros hemos visto

hace años las camas eran altas. Eeehh no es que vamos a colocar una colchoneta en el piso
porque lo que vamos a mostrar es que el niño que duerme ahí, es de escasos recursos…
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(ENAG&ENAC) GF1P1: ¿Qué es una estrategia?
(E1LA) GF1R1: Para mí una estrategia es como un plan que, pues todos eee los profesores
deberíamos manejar para abarcar los temas que estamos enseñando a los muchachos, entonces
primero creo que se debe hacer como un análisis del sector de la población que uno tiene, y a
partir de ahí buscar lo que se dice el plan más adecuado para enviarles los contenidos que se
dictan en cada materia. Eeee, con unos cursos sirven algunas estrategias, con otros sirven otras,
precisamente porque hay que analizar la disciplina que tiene el grupo, los intereses de los
muchachos, la edad y a partir de ahí se generan esos planes para que esos conocimientos lleguen
de la mejor forma a nuestros educandos.
(E2MS) GF1R1: Pues yo voy a empezar por lo más general o sea qué entiendo por estrategia
en términos muy generales, a ver si llego a algo más concreto porque no sé si logre llegar, bueno,
estrategia es un medio que para lograr algo. Es simplemente un medio para alcanzar una meta o
un objetivo. Cuando hablamos de un medio, estamos hablando de que es un proceder sistemático
o sea no es azaroso, no es aleatorio, no es improvisado, sino que se debe sistematizar. Ahora ya
en el plano educativo, no voy a decir mucho porque repetiría casi lo mismo que mi compañero,
de Freddy, pero lo primero que hay que hacer es: mirar la población a la que esta va dirigida,
primero es el objetivo qué queremos lograr con eso, con lo que vamos a trabajar y mirar la
población que tenemos y a partir de ahí sí elaborar un plan o un diseño para alcanzar el objetivo
que queramos, básicamente eso, es muy general, pero el resto ya lo dijo Freddy.
(E3LD) GF1R1: Si. la estrategia es saber planificar, saber y pues para saber planificar hay
que tener, como lo acaban de decir ellos, hay que tener un conocimiento con el grupo que se va a
trabajar y unos objetivos bastante concretos, es decir, no puede ser nada improvisado, pero pues
por eso no quiere decir que la estrategia no pueda tener cierta flexibilidad pero, de eso se trata, de
que, de hecho viene si no estoy mal, del griego que era aquel que dirigía, el estratega, el que
dirigía su plan de lucha. Pero si es algo bien planificado, no puede ser azaroso como bien lo decía
Ricardo, pero también un buen estratega sabe que cualquier contingencia, cualquier cosa de
última hora se puede presentar, pero a pesar de eso el objetivo se cumple.
(E2MS) GF1R1: Eso me hace recordar algo, debe ser versátil, tiene que tener un aspecto:
modificable, porque estamos hablando con seres humanos y cuando estamos hablando de eso,
entra en juego la subjetividad, no estamos hablando de máquinas, ni de algo que se pueda
programar, o sea está la parte emotiva, la parte de sentimientos cultural, el azar.

(ENAG&ENAC) GF1P2: ¿Podría dar un ejemplo de estrategia?
(E2MS) GF1R2: Pues más que estrategia, voy a decir cómo es una clase en mi vida
normalmente. Lo primero es que, yo soy de los partidarios de que, en captar la atención del
estudiante, de alguna forma. Una vez que usted haya captado la atención del estudiante ya tiene
ganado el cincuenta por ciento de la clase o más porque los interesó en el tema, eee… esa sería la
estrategia para mí, una estrategia es un medio para logra un objetivo, estaba mirando yo, cómo
definí estrategia aquí y es un objetivo para lograr una meta, el medio o sea el inicio o sea para
lograr el objetivo es lograr captar la atención de ellos de alguna forma, capturar la atención de
alguna forma.
Yo creo que no tiene que ver con esas cosas que se ven en el colegio con ABP o con esas
cosas, se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar y que tenga que ver algo
con la vida de ellos o por lo menos, algo difícil en la filosofía a veces en filosofía no se ven las
conexiones, en forma directa, o sea no sé ve tampoco la importancia, pero una vez usted haga
eso, los pelaos ya se meten al cuento y preguntan, y ya se abre el campo a muchísimas cosas, para
mí lo principal es hallar el interés por el tema o por lo que se va a trabajar ese interés muchas
veces va amarrado a una pregunta o a la solución en un problema.
(E1LA) GF1R2: Bueno, mi estrategia es más relacionada con los aspectos audiovisuales, pues
conociendo que a los muchachos les gusta mucho lo que es visual, lo que le despierta sus
sentidos, entonces muchas veces, prefiero yo hacerles las lecturas porque he sabido que a los
muchachos no les gusta leer, entonces les hago mucha lectura en voz alta y les voy leyendo y les
voy analizando, ellos después dan sus observaciones sobre la misma lectura, a partir de las que yo
ya he realizado y me ha funcionado bien, porque hay mucho muchacho que no tiene buena
capacidad de análisis cuando ellos están haciendo la lectura, ellos mismos, pero si cuando uno les
hace la lectura en voz alta, cogen las ideas más fácil. Entonces me he dado cuenta de eso y he
utilizado la lectura en voz alta frecuentemente en mis clases, por ejemplo, en los talleres no se los
entrego, simplemente háganlo, sino voy leyendo yo las preguntas y voy haciendo una reflexión
acerca de cada pregunta personal, ellos comienzan y parten de pronto de mis pre saberes a poner
sus propias opiniones y así se van volviendo un poco más críticos. También lo audiovisual,
digamos las películas, han funcionado bastante para llegar al entendimiento de algunos temas, no
solo de la materia sino de la vida misma cotidiana de ellos, ha funcionado esa estrategia.

(E3LD) GF1R2: Yo creo que una estrategia en términos generales para cada uno de los
estudiantes o grupos que cada uno maneje es de alguna manera, relacionar lo visto en clase con
su vida cotidiana, con el diario vivir, sí yo por ejemplo les voy a hablar a los niños de sexto sobre
las formas del relieve colombiano, pues una manera de acercarlos es hablando del territorio que
habitan, como el barrio, el otro día pues salir al patio a describir lo que veían, las montañas, cómo
era su barrio, cómo era el colegio, entonces creo que esa era una estrategia seria: vincular lo que
uno enseña con lo vivencial, desde ese punto de vista, también como estrategia está lo
audiovisual, anteriormente decía que no había utilizado concretamente la televisión, que pienso
posteriormente hacerlo, tal vez el otro año, pero si he utilizado sobre todo el material audiovisual
o alguna película, pero entonces si considero yo que el análisis de medios como lo vengo
recalcando sería una muy buena estrategia que podría ser incluso transversal a todos los temas
que uno trabaja, podría ser como el telón de fondo, pues para vincularlos de una manera más
concreta a la realidad.

(ENAG&ENAC) GF1P3: ¿Qué estrategias ha utilizado para incentivar a los chicos a leer,
para hacer que los muchachos lean? ¿Cómo haría o qué estrategia utilizaría?
(E1LA) GF1R3: Pues digamos no tanto en el aula, porque de todos modos, como docente
debemos seguir un pensum también que está estipulado, pero siempre les digo muchachos lean
los temas que les interesa, por ejemplo, cuando he hecho las exposiciones en donde estamos les
gusta mucho el rap, pero me he dado cuenta que ellos les gusta mucho, pero ni siquiera saben de
dónde viene el rap, no conocen ni siquiera lo que les gusta, entonces yo siempre les digo a los
muchachos investiguen sobre lo que a ustedes les gusta, como primera medida, lógicamente
deben leer los textos que yo tengo que poner a leer para el grado que yo dicto, pero, los estímulo
a que inicien con la lectura de los temas que más les gusta, ellos dicen que les gusta mucho tal
música, les gusta mucho tal vaina, pero usted al preguntarle realmente no conocen las bases de
donde viene lo que tanto aprecian. El futbol por ejemplo, les gusta mucho el futbol pero
realmente no saben nada de futbol, saben jugarlo y lo juegan muy bien, pero si ustedes les
preguntan la historia del futbol aquello y esto ellos no saben, entonces he incitado a los
muchachos a que busquen, investiguen sobre lo que tanto les gusta para que realmente sepan del
tema, eeeh, y lógicamente a partir de ahí también inculcarles la importancia de leer cualquier tipo
de texto en los grados en los que yo estoy, decimo y once, siempre les insisto que cuando entren a

la educación superior no les van a mandar a leer lo que ellos les gusta o tienen la confusión de
que porque van a estudiar el tema que les gusta van a ver todas las lecturas que ama uno leer, no,
van a ver lecturas ladrilludas como yo les digo que necesitan un grado de complejidad y de
entendimiento mayor y que si no comienzan desde ya a generar estrategias para entender ese tipo
de lecturas pues el éxito en la universidad pues no está muy claro.
(E2MS) GF1R3: Pues para completar un poquito lo que dice Freddy, bien o mal, mucho de lo
que ellos hacen es lo que proyecta el docente en muchas ocasiones, entonces, pues en lo personal,
a veces ellos le preguntan a uno profesor y usted ¿por qué sabe esos temas, o por qué aprendió
esto o por qué sabe tanto? etc, etc. Y pues uno les toca directamente el punto, pues leyendo,
obviamente y leyendo es aprender a leer, porque aprender a leer tiene diferentes niveles de
lectura y decirles lo mismo que acaba de decir el compañera Leidy y es que hay momentos en
que son muy aburridores y son muy hartos, pero eso forma parte de la lectura, eee, ahora hay un
punto por parte de los docentes y es el miedo a que se lea únicamente lo que a nosotros nos gusta,
porque el docente a veces tiene eso, que yo solo quiero que lean filosofía y que la lean a mi modo
y yo creo que debemos romper con eso porque los muchachos también tienen otros intereses y si
yo tengo mis estudiantes de filosofía, hablo desde mi área, yo no puedo aspirar a que ellos sean
filósofos o que les vaya a gustar el texto de la razón pura, que es un texto supremamente denso,
obvio que no, pero entonces, como docentes primero tenemos que quitarnos el miedo a que no
lean lo que uno les dice sino dejarles más campo de libertad, ahora que si son, deben ser lecturas
dirigidas y que tampoco vamos a leer, entonces esta semana vamos a leer la revista tv y novelas
entonces la otra semana vamos a leer…, no, no se trata de eso tampoco, pero sí hay lecturas, yo sí
pienso que hoy en día además se consigue mucho, hay lecturas que son bastante interesantes y
que tienen cierto nivel de profundidad, con la que se puede abordar a los estudiantes y otra
cuestión es, no sé si más adelante vayan para allá las preguntas que ustedes me van a hacer y si
no, me paran y me dicen que eso va para más adelante pero es que leer no es solo leer un texto, o
si, si es un leer un texto, perdón pero no un texto escrito, es leer contextos, es leer la cotidianidad
se lee, es leer la televisión, es leer los mensaje de internet, entonces también si se les explica que
eso es hacer lectura, yo creo que se incentiva más los muchachos y que la información la pueden
encontrar por diferentes lados, pero para eso hay que enseñarles también a seleccionar
información.

(E3LD) GF1R3: Bueno para sumar un poquito para lo que han dicho acertadamente los
compañeros, eee, pues yo les digo a ellos que para nadie es un secreto que como sociedad
occidental pues uno es una sociedad que a través de lo escrito eee, más que la oralidad hemos
dejado registros a nivel histórico, entonces siempre les estoy recalcando que, a diferencia de las
comunidades negras, que manejan otro tipo de… a través del canto, nosotros hemos dejado
registro es a través de lo escrito y que en ese sentido es importante tener, de acuerdo a lo que
veamos en clase, siempre tener un texto base, para por lo menos partir de ahí para hacer una
lectura ya más cercana a lo cotidiano.
En ese sentido una estrategia concreta que yo he utilizado es que yo no me caso únicamente
con los textos netamente de ciencias sociales, a veces he intentado a través de unos textos,
cuentos literarios aterrizar un poquito los temas, así eso es una tarea ardua, complicada porque
vienen los muchachos con el prejuicio encima de que leer es aburridor, que leer es pues para
algunos una pérdida de tiempo, pero pienso que si hay que romper con ese esquema y como decía
Ricardo hay que leer así sea el periódico, cualquier revista pero en el sentido al menos de que
aprendamos a decodificar porque a veces, ni siquiera semánticamente, el significado de las
palabras ni siquiera lo entienden los muchachos, entonces a partir de ahí, yo les pongo un
ejemplo si se va a estudiar teatro pues le toca leerse las grandes obras pues para poder armar un
guion, o sea para decir que la lectura, es como está planteada nuestra sociedad occidental es algo
fundamental para entender.
(E2MS) GF1R3: Yo quiero quisiera dar una nota a pie de página porque me acorde de una
conversación que tuve con un profe y escuchando ahorita la profesora Leidy y escuchando ahora
a Leonardo. Es que hay también un asunto de formación que viene de muy abajo y es el
inmediatismo y es el buscar resultados, los muchachos están buscando un resultado de notas, lo
único que le interesa es el número, desafortunadamente nos educaron así y el inmediatismo en
qué sentido, en no ir más allá de… me decía un profe, creo que ayer, él que es del campo de la
literatura y español. Él me decía que estaba leyendo “Cristo de espaldas” y que los muchachos,
pero… ¿para qué nos pone a leer eso, si eso es…. Ah no, Leidy les daba el contexto histórico que
es la violencia en Colombia, década de los cincuenta… pero uyy profe ¿para qué nos habla de
eso, si estamos es en clase de español? ¿Qué tiene que ver lo uno con lo otro? Obviamente el
texto se recrea en todo este periodo histórico de Colombia, década de los cincuenta, del siglo
veinte, y yo me imagino que a Leonardo posiblemente no sé si le haya pasado o le pasará lo

contrario, pues él va al contexto de literatura para hablar de historia y los muchachos muy
posiblemente no ven la conexión, profe pero es que estamos en clase de historia y no de
literatura, entonces ahí está el inmediatismo de los muchachos, la falta de contextualizar, la falta
deeee y bueno yo creo que eso también es estrategias para no leer, no, porque les da pereza
entonces es la forma como de atacar al profesor, bueno y pero ¿para qué nos pone a leer? Vamos
es a… estamos en clase de español, ahora la lectura es clave, hoy yo hablaba con la profesora de
química, y en todo, estaban leyendo unos problemas y es simplemente comprensión de
problemas, o sea la lectura está en todo, la matemática es un tipo de lectura con otros símbolos,
pero pues es lectura.

(ENAG&ENAC) GF1P4: ¿Usted involucran a la familia dentro la planeación o la ejecución
de esas estrategias?
(E2MS) GF1R4: Honestamente no, pero eso no quiere decir que no se debería hacer, porque
tenemos claro que el proceso educativo es conjunto y yo al comienzo, en algún momento dije en
realidad nosotros tenemos los muchachos seis horas y de resto van a estar por fuera, una parte
con la familia, otra con los amigos, yo que sé, obviamente deberíamos de involucrarlos pero en el
caso personal pienso que es una falencia, y no se ha logrado hacer, además que porque el hábito
de la poca lectura o lectura nula viene es de la misma familia, también, y muchas veces en el
medio socioeconómico en que nosotros nos movemos, tampoco los mismos papás le dan
importancia a eso, es más, estoy seguro que si usted les deja un trabajo para la lectura de un texto
y hacer un ensayo de eso, la mamá lo primero que le va a decir es: mijito lo que necesito es que
me pase eso, si puede lea un resumen o copie y pegue, lo que sea y le da para el internet, porque
es un problema que viene de atrás, o sea es un problema social bastante profundo que tengo
entendido no sé mucho y Leonardo que de pronto estudia un poco más las partes sociales, tiene
que ver mucho con Latinoamérica, más que no creo que sea a nivel mundial pero tiene que ver
mucho más con nuestra cultura latinoamericana.
(E3LD) GF1R4: Sí, lo que dice Ricardo volviendo al término estrategia, sería una estrategia
fundamental, me explico, si tenemos el libro del Cristo de espaldas, no solo comunicarle a los
muchachos como ejemplo, sino también a los papás, ¿por qué no hacer una reunión? y decir mire
los invitamos, vamos a hacer un taller y le facilitamos algunos…, mire esto es lo que vamos a
empezar a trabajar con sus hijos... de repente es una buena estrategia para que por lo menos se

vuelva un tema de discusión así sea cinco minuticos en la casa, que digan mire ya leyó esto…
mire que a mi si me llamó la atención… entonces yo creo que… y lo que dice Ricardo es verdad
y lo que yo decía antes de, eso ayudaría también un poco pues a incentivar el capital cultural de
nuestra sociedad y de nuestra población porque para nadie es un secreto que como yo les digo a
mis estudiantes aprovechen el tiempo que tienen acá porque sus papás no tienen la posibilidad de
venir acá, de tener acceso a cierta información a ciertos textos académicos, literarios, entonces
por supuesto que no lo he hecho de pensarme las estrategias con los padres pero ahora mismo que
sería otro nuevo reto, involucrar lo de los medios y también de qué manera podemos involucra a
los padres de familia para un poco jugarle a eso por qué no crearles un nuevo temita de discusión,
digo así sea cinco diez minutos semanales, creo que si podría llamar la atención desde ahí.
(E1LA) GF1R4: De hecho pienso que sería muy bueno integrar la familia, ya que ellos
también han sido, pues en parte víctimas de esta negación a la lectura histórica de los países
latinoamericanos que para mí no es algo casual, simplemente desde niños se nos ha generado
como una aversión a la lectura en la mayoría de veces porque se ha impuesto la lectura como un
castigo, desde niño si se porta mal lo pongo a leer no sé qué y lo pongo a hacer un resumen, esos
eran los castigos de la antigüedad para los niños, lógicamente al meterle en el inconsciente que la
lectura es un castigo, es algo malo, se crece pensando eso, y cuando se es adulto y se tienen hijos
pues se sigue perpetuando ese pensamiento, entonces como yo les digo a mis alumnos, las
superpotencias no es casual que tengan los niveles de lectura más altos en el mundo, digamos
mientras ustedes se leen medio libro al año porque seamos sinceros, les digo, ustedes no leen los
textos completos ni siquiera, y si leen se leen el resumen del resumen del hiper-mega resumen,
allá en Japón un niño se lee mínimo sesenta libros al año por bajito y ahí se ve en dónde están
esos países que tienen altos índices de lectura y los que no, como nosotros, miren como está
nuestra sociedad, miren cómo están nuestras familias, miren cómo está nuestra economía,
precisamente por esa aversión que se ha creado al estudio, entonces yo siempre los invito a que se
saquen ese chip de la cabeza que el estudio es un castigo y que al contrario, es lo único que nos
va a dar de comer, lo que nos va a formar como seres humanos, como personas y las familias
lógicamente tienen mucho que ver en eso, pero sería romper los contextos y los pensamientos de
gente adulta para introducirlos a los nuevos cambios que se vienen presentando en las nueva
generaciones que ya están viendo un poco más claro que la lectura es la única forma de
evolucionar, pero es un proceso que todavía nos falta en nuestro país por largo tiempo, romper

ese estigma de la lectura. No involucro a los papás porque realmente, nuestra población pues los
papás poco tiempo tienen a veces para ir a la reunión de los hijos por su trabajo, mucho menos se
van a poner a leer, ellos tienen al contrario las esperanzas en sus hijos, en que ellos son los que
van a cambiar el sentido de su familia y eso, porque pues su procedencia humilde muchas veces
ha sido un obstáculo, me atrevo a decir que tenemos muchos padres que pueden ser analfabetas.

(ENAG&ENAC) GF1P5: ¿Reconocen o conocen cuál es la diferencia entre estrategia de
aprendizaje y enseñanza?
(E1LA) GF1R5: Pues yo creo que la estrategia de aprendizaje la tienen que aplicar los
alumnos, o sea revisarse uno y cuál es mi estrategia para aprender más fácil y el de enseñanza
pues ese lógicamente queda en las manos del maestro, buscar esas estrategias para que ellos le
cojan como dice, amor al estudio y que pues cuando uno hace con gusto el conocimiento entra
más fácil que cuando pues obligado o bajo presión.
(E2MS) GF1R5: Pues no sé sí es lo que está diciendo Freddy porque desde el punto de vista
teórico ya conceptual no lo sé, pero voy a terminar diciendo prácticamente lo mismo, o sea
ateniéndome a los términos, así de entrada diría lo mismo prácticamente que Freddy, uno
corresponde a la parte del estudiante y el otro a la parte del docente, a la estrategia que tiene el
docente para enseñar.
(E3LD) GF1R5: Bueno, cuando hablamos de aprendizaje hay que ver pues los estilos, eee,
venimos recalcando eso, que estamos en una sociedad un poco más visual, que pues es decir que
está más bombardeada de todos estos audiovisuales que de texto escrito, entonces pues sí, uno ya
más poquito volviendo a la estrategia de cómo planeamos las clases, también pues ver los estilos,
un poco los estilos y dentro de los cuales a ellos se les facilita un poquito más adquirir los… o
aprender mejor, y ya pues como estrategia de enseñanza es cómo hace uno para preparar esa
clase, cómo hace uno para desde un tema tan complejo que sería como la violencia en Colombia,
cómo hace para aterrizarla en el contexto local de ellos, o sea, ¿cómo hago yo para planear eso? y
ya el aprendizaje es ¿cómo hago para llegarles a ellos, de acuerdo a la manera como aprenden?, o
sea si a alguno se le dificulta leer, no saben ni siquiera escribir a pesar que están cierto grado,
entonces ¿Cómo hago para de pronto jugarle más con lo visual, eee, hasta yo he pensado que otra
estrategia, que me he quedado corto, que… pues eso sí tocaría con apoyo a través del teatro, que
se yo, alguna clase… la edad media que es algo tan aburridor para trabajar con los pequeños, una

estrategia de aprendizaje, diría yo, ¿cómo hacemos para armar una obra de teatro y después mirar
a ver cómo funciona la clase?, si considero que nos hace falta también.
(E2MS) GF1R5: Ahora algo que yo sí veo es que, o sea escuchándonos hablar aquí a todos, o
sea la segmentación en la enseñanza, yo pienso que si está mandado a recoger, o sea, esas
estrategias son casi todas transversales, sí nos damos cuenta, o sea todas, ya casi todas son
transversales o son holísticas, no sé los términos que utilicen en pedagogía o globales no sé,
porque es que mientras trabajemos así fragmentado, es muy difícil lograr esas metas, las metas de
una lectura crítica.

(ENAG&ENAC) GF1P6: ¿Qué tipo de materiales o recursos ustedes utilizan en su didáctica
para orientar la lectura?
(E3LD) GF1R6: Recursos audiovisuales Textos escritos, documentales, revistas
(E1LA) GF1R6: Todo lo audiovisual, lectura en voz alta, películas
(E2MS) GF1R6: Caricaturas

ANEXO 28: EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO GRUPO FOCAL 2

GRUPO FOCAL 2

(GF2)

ENTREVISTADOS:
1. LEIDY ANZOLA CHAPARRO

(E1LA)

2. MARINA SOTELO

(E2MS)

3. LEONARDO DEVIA GÓNGORA

(E3LD)

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

(ENAG&ENAC)

FECHA: OCTUBRE 12 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:30 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 3:40 p.m.
DURACIÓN: 2 HORAS Y DIEZ MINUTOS
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.
NÚMERO DE PREGUNTA

(P#)

NÚMERO DE RESPUESTA

(R#)

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Describir las estrategias que usan los docentes para el desarrollo de lectura crítica de medios
Tabla de códigos para la extracción de unidades de registro
CATEGORÍA

CÓDIGO

ESTRATEGIAS DOCENTES

XXXXX

LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

XXXXX

COMERCIALES DE TELEVISIÓN

XXXXX

ESTRATEGIAS DOCENTES + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

COMERCIALES DE TELEVISIÓN + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

Fuente: Elaboración propia (2017)
EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO GRUPO FOCAL 2

(ENAG&ENAC) GF2P1: ¿Cuál consideran ustedes qué es la diferencia básica entre leer y
leer críticamente?
(E1LA) GF2R1: Pues leer es tomar el texto como está y leer críticamente es analizar qué es lo
que realmente quería decir ese autor con su texto, ellos inclusive todavía no saben que esos
autores escriben entre líneas, atacan al gobierno, atacan a la sociedad por la historia de vida de un
libro, les pongo mucho el ejemplo de Gabriel García Márquez con Cien años de Soledad,
entonces el que lee solo lineal, ahh pues la historia de un pueblito llamado Macondo, que no sé
qué, pero el que lee críticamente se dará cuenta que es toda una metáfora que inventó Gabriel
García Márquez para hablar de los problemas no solo de Colombia sino de los problemas
latinoamericanos, entonces a través de ese pueblo y de esas historias está criticando el gobierno,
la religión, a los militares, etc. Entonces, necesitamos que los estudiantes aprendan a leer entre
líneas, que no solo lean el texto como tal, sino, ¿qué y por qué se escribió ese texto?, ¿qué es lo
que quería expresar el autor con ese texto?, eso es lo que queremos buscar.
(E2MS) GF2R1: Leer linealmente para mí es como una especie de articulación fonética, es
algo mecánico, en algún momento se vuelve mecánico, cuando uno está aprendiendo uno lo hace,
todos pasamos por el mismo momento, pero, llega un momento que se hace mecánico, que es
necesario obviamente empezar a develar… no a develar no… a interpretar, no tampoco, porque
ahí es un nivel de interpretación, a entender cierta simbología, siempre ciertas convenciones que
nos da la sociedad para entender la sociedad que manejamos, pero leer críticamente, estoy de
acuerdo con lo que dice Leidy, yo me atrevería a ir más allá, leer críticamente implica la parte
analítica, que es descomponer, descomponer los verdaderos factores que están detrás de eso, es
reflexivo, que es la parte de análisis de contenido, es contextual, analizar los contextos a partir…
desde los cuales el otro está trabajando, en resumidas cuentas es una cuestión hermenéutica,
horizontes de sentido, etc, etc. Contextos.
Pero lo único que iría más allá de lo que dice Leidy y que a mí sí me ha llamado la atención es
a veces encontrar hasta cosas que a veces el hasta el mismo autor no se dio cuenta que escribió, o
sea sentidos, no cosas, sentidos, que él mismo ni siquiera se había dado cuenta que estaban dando
esos sentidos, pasa el caso y me acordé cuando nombró García Márquez, por nombrar solo uno
porque hay muchos, más en el caso de García Márquez, en alguna conferencia escuché, no lo leí
directamente que le estaban sacando unas cuestiones de psicoanálisis a lo de Macondo y él decía,

pues yo nunca pensé en decir eso, pero si tiene sentido lo que están diciendo, o sea, ni siquiera,
las cosas que el mismo autor tenía intención de decir, a veces son encontradas cosas más allá de
lo que quiere decir el mismo autor. Es más, yo creo que a nosotros a veces nos pasa, o sea uno a
veces dice yo no quise decir eso, pero vea que sí, usted me hizo caer en cuenta que, que tiene
sentido lo que está diciendo y yo no quería decir eso.
Entonces es ir más allá, ahora es un trabajo titánico eso de hacer lectura crítica, o sea es algo
muy complejo porque son muchos los factores que hay que tener en cuenta, muchísimos y los
docentes la mayoría no estamos tampoco formados para eso, ese es otro de los asuntos, volviendo
ya a la parte pedagógica y lo hacemos en clase o no, muchos no estamos formados para eso
ooohhh… tenemos cierto nivel de formación pero pues también hay niveles, tampoco podemos
decir que en octavo, noveno vamos a trabajar lectura crítica como la trabajaríamos en un
doctorado, pues son cosas… También se salen…. Eso cualquiera lo sabe, que es un proceso
también, entonces la idea es que nosotros en nuestra labor diaria demos las primeras pautas para
eso, y ya el hecho de que estemos discutiendo, y que seamos conscientes de eso, ya obviamente
es un valor tenaz, porque hasta hace poco los docentes… tiene un ego que creen que se las saben
todas, yo creo que el docente de hoy en día ya es más crítico consigo mismo, pero hasta hace
poco era una cuestión intocable, por lo menos ahora sabemos que no sabemos y que tenemos que
entrar… y sabemos de la importancia de la lectura crítica también, entonces ya son dos cosas por
lo menos, entonces para empezar a trabajar en torno a ello, pues sí, obviamente también hay que
dejar claro, es un proceso, yo no estoy diciendo que un estudiante de sexto, séptimo o de once ya
tenga el nivel de un estudiante de literatura de universidad, obviamente que no, porque entonces,
entonces para qué es la universidad, pero sí es importante que tengamos claro todo este tipo de
cosas para saber en qué horizonte va a tomar la institucionalidad académica, educativa en torno a
esto de la lectura crítica.
(E3LD) GF2R1: Para no redundar tanto, leer, yo lo diría como en el primer plano es
simplemente decodificar, que me dicen unas letras, un alfabeto, y ya, por lo menos el significado,
la semántica lo que yo hago, pero ya pues en el sentido profundo de la lectura crítica implica pues
eee, comparar lo que me plantea el autor con un contexto concreto, compararlo con otros textos,
compararlo con el momento histórico en el que fue escrito, con el momento actual y también pues
obviamente con la intencionalidad que tenía el autor para escribir el texto que haya escrito, bien
sea un libro, bien sea un panfleto, bueno, un boletín informativo, entonces por lo mismo no es

una tarea fácil de entender, pues de llegar a transmitir eso, esos planes de análisis, de
descomposición de un texto y de comparación con otros en los muchachos.
(E2MS) GF2R1: Mire el aporte que en discusiones como las que estamos teniendo, podría
hacerles a los estudiantes es grandísima, porque es que son puntos de vista diferentes y sin
embargo coinciden, entonces, por eso yo digo que la transversalidad o hacer trabajos desde
lectura crítica, desde humanidades y filosofía, desde humanidades y ciencias sociales, eso es,
pero se hace, no lo hacemos.

(ENAG&ENAC) GF2P2: ¿Ustedes cree que es posible enseñar a leer críticamente televisión
a los estudiantes en una localidad como la de Usme?
(E3LD) GF2R2: Es algo muy complejo, eee porque algo que puede sonar pues redundante o
que se sobre entiende es que debe existir una predisposición por parte pues del otro a aprender.
Cuando hablábamos de las estrategias de aprendizaje, sí yo no conozco cómo me gusta aprender,
sino quiero, entonces ahí ya encontramos una barrera y por más que busquemos estrategias pues
va a ser complicado, pero pues ahí está la magia de los docentes, de buscar, de corajearle y buscar
la manera de llegarle a los estudiantes, y en sentido concreto es vuelvo y reitero es algo muy
complejo, pero si se pueden llegar a dar ciertos tips, ciertas pinceladas para que aprendamos a ver
el medio audiovisual no a veces tan cándida y tan desentendidamente sino que aprendamos a
identificar ciertos elementos para descomponer por lo menos la imagen o la manera como va
montado un comercial, como va montada una publicidad, yo creo que por lo menos podemos
llegar a transmitirles cómo podemos uno que otro elemento, pero en el sentido profundo eso no,
pues no, es muy difícil incluso de medir, a través de un examen o de una prueba, pues dado lo
que tú vienes diciendo del contexto, de los estudiantes.
(E1LA) GF2R2: Yo creo que si se les puede enseñar también pero como decía mi compañero
Leo, el que quiere aprender busca la forma, entonces, así no se llegue al cien por ciento de la
población académica, habrán estudiantes que sí se interesan realmente por aprenderlo y pues
como maestros uno ya se siente satisfecho que al menos llegue a algunos, si o sea sabemos que es
casi imposible llegar al cien por ciento de la población académica, por lo que decimos, si la
persona no está con la intencionalidad de aprender es muy difícil enseñar a un ciego a ver, pero si
ellos desean se van a involucrar y van a encontrar hasta divertido, y quien quita de pronto
tengamos unos publicistas en potencia en nuestras aulas, que se apasionen por ese tema y vean

que por los medio de los audiovisuales, no como sueñan la mayoría de ser actrices… o modelitos
de televisión no, sino ir más allá y ser un productor de televisión.
Se puede llegar a que los muchachos vean y se apasionen por ese tema de la televisión, ya que
se van a dar cuenta, como lo decíamos hoy en la clase, precisamente, casualmente, el manejo de
la televisión lo es todo, ellos se dieron cuenta, yo les dije ustedes se creen originales pero ya antes
alguien pensó como se va a vestir usted, lo que va a comer usted, lo que va a pensar usted y
ustedes no se han dado cuenta que eso ya está manipulado, entonces… no es que yo soy original,
mentira, usted es la copia de algo que ya vio en televisión o por parte de los medios, darse cuenta
que de pronto y pongo siempre el ejemplo de la película “Matrix”, donde hay que despertar a la
realidad, la realidad es diferente a la que nos muestra los medio de comunicación porque juegan
con el subconsciente, el cerebro mismo está predispuesto a muchas cosas, cuando ellos se dan
cuenta que producir un programa de televisión no es ir no más a actuar y ya, sino que va más allá,
por ejemplo los Simpsons, unos dibujitos y ya. No, detrás de los Simpson hay sociólogos, hay un
poco de profesionales para cada capítulo, no simplemente llegar y hacer reír, no solo ver la
risueña de los Simpson, sino todo el estudio sociológico que tiene el programa y de pronto ahí
tengamos gente interesada realmente en crear productos televisivos.
(E2MS) GF2R2: Pues para cada temporada ellos contratan un, ahorita contrataron
matemáticos de Harvard, el libro está publicado, además, el libro se llama: “la matemática de los
Simpson”, vale cuarenta mil pesos el libro, amarillito, así como el color de los Simpson y se
refiere a una temporada y los aspectos que han cogido y ahí citan los matemáticos que
contrataron, sociólogos, filósofos, en la Nacional hubo una tesis de los Simpson y la sociedad
norteamericana. Matt Groening, hace los dibujos, pero él contrata para hacer los capítulos.
(E1LA) GF2R2: Por ejemplo, Homero significa la burla que sufren las personas con
obesidad, los calvos, o sea cómo la imagen puede hacer caer o triunfar a alguien, cuando le salió
pelo y eso era gerente de una vez, solo porque tenía cabello, seguía siendo el mismo imbécil, pero
no más por tener cabello ya lo miraban diferente.
(E2MS) GF2R2: Brevemente porque ya los compañeros se ha desplayado es eso, pero
brevemente, yo pienso que sí y no es algo utópico, cuando me refiero a utópico, me refiero es que
no es algo que no tenga lugar en la realidad, sí es posible. Ahora, comparto con ellos lo siguiente,
comparto con ellos que no va a calar en la gran mayoría, por lo menos inicialmente, sino una
minoría, pero hay algo interesante en eso y yo pienso que hacer la inversa, ¿cuál es la inversa?,

que uno quiere que la gente aprenda lectura crítica con texto, al contrario, aquí a partir del texto
audiovisual, de la imagen, podemos incentivarlo a ir más allá y después con el tiempo que vaya el
texto escrito. ¿por qué?, pues porque cuando usted empieza a hacer análisis del comercial o
empieza a hacer análisis de la película, del documental, yo que sé, del noticiero que sería muy
bueno coger noticieros para hacer… eso sí lo he soñado siempre, pero no lo he hecho, coger a
“RCN” y compararlo con “Noticias Uno”, son los dos extremos, bueno no los dos extremos pero
son diferentes, cuando usted coge y empieza a decodificar, utilizando el término de Leo, a
decodificar todo este tipo de gestos, lenguaje que manejan, etc.
Puede incentivar al estudiante y para qué planeemos mejor la clase leamos esto, un texto ya
escrito le damos, por ejemplo, este texto y miramos haber para qué nos ayuda en ir
decodificando, o un capítulo de los Simpson, ahh… mire que esto tiene que ver con el hombre de
éxito, entonces leamos este artículo sobre eso, o sea una crítica al hombre de éxito
contemporáneo.
Entonces, de lo audiovisual vamos al texto escrito, entonces habría que cogerlo como
estrategia más bien, ya que no nos funcionó con el libro, históricamente no nos ha funcionado, ir
de lo escrito a lo otro, pues hacer a la inversa. Me parece que es un valor bastante interesante.

(ENAG&ENAC) GF2P3: ¿Han involucrado la televisión como medio para ser analizada en
el aula?
(E1LA) GF2R3: Sí claro, de hecho, pues al ser un profesor de humanidades, tomo programas
populares, muchas veces para dar ejemplos más claros a los muchachos, un ejemplo: el programa
los Simpson que muestra tantos problemas sociales y son comparados con situaciones que les
ocurre cotidianamente a ellos en sus casas, con sus amigos y también inclusive en el colegio con
sus maestros y compañeros.
(E2MS) GF2R3: Yo me sumo a lo que dice la compañera, prácticamente yo hago lo mismo,
pero con una diferencia, creo que en el caso personal pienso que falta ir más allá porque no tengo
los elementos teóricos pero, sé que se debe ir más allá para deconstruir los mensajes, o sea hacer
una deconstrucción de los mensajes, entonces, me quedo en un primer plano o no en un primer
plano que es el que se muestra al individuo no, uno analiza más elementos de crítica, pero pienso
que hay otro tercer plano, que es más profundo todavía, pero que por mi formación no lo tengo,
pero me parece interesante hacerlo algún día.

(E3LD) GF2R3: Como lo vienen diciendo mis compañeros, la formación académica de uno y
la clase que lleva a cabo es una manera de aterrizar un poco lo que uno está enseñando en el aula,
a veces haciendo un análisis más comparativo de las temáticas que uno está viendo con alguna
temática que presentan en un reality, en una novela, entonces uno trae ejemplos de allí un poquito
para contextualizar porque para nadie es un secreto que sigue siendo la televisión como primer
elemento mediante el cual ellos socializan, incluso mediante la televisión le sigue fijando las
agendas, incluso las agendas del ocio, pueden ser discusión en el aula de clase, para nadie es un
secreto eso y entre ellos mismos.

(ENAG&ENAC) GF2P4: ¿Por qué es importante enseñar a leer a un estudiante la televisión
y dentro la televisión los contenidos, que en este caso serían los comerciales de televisión?
(E1LA) GF2R4: Es de suma importancia enseñarle a los estudiantes a leer esto para que no
caigan en el juego del consumismo que vende este tipo de producciones audiovisuales, que sepan
elegir bien, contextualizar y que puedan diferenciar que es un engaño y que es la realidad que nos
están vendiendo, o sea que no caigan en el juego especialmente del consumismo, que pues es
realmente la función de la publicidad, crean necesidades a las personas que muchas veces no
existen, no están, pero se las generan por muchos mecanismos que utilizan los publicistas y
enseñándole a los muchachos a analizar estos contenidos pues se preguntan y se cuestionan un
poco más, si dichos productos son necesarios o no.
(E2MS) GF2R4: Bueno, como primera medida ya lo dijeron, pues básicamente porque es
algo en lo que están inmersos cotidianamente, o sea algo que les compete directamente. Segundo,
porque querámoslo o no, están determinando muchos hábitos de su vida y tercero, en la medida
que se les habla de una sociedad democrática, una sociedad moderna, se supondría, aunque eso
no sucede, se supondría que ellos deben tener una actitud crítica, frente a lo que nos acaba de
decir el compañero, frente a lo que les están vendiendo o lo que le están ofreciendo, etc, entonces,
se supone que una sociedad mayor de edad, se dice desde la filosofía, o sea una sociedad que es
autocrítica de sí misma, debería educar a las personas para poder descifrar esos mensajes.
(E3LD) GF2R4: Yo agregaría que es importante pensar con los estudiantes desentrañar el
lenguaje televisivo también para ver de qué manera estamos representado allí, de qué manera nos
representan y de qué manera quisiéramos que de verdad nos representaran y también pues cómo
se ven representadas las distintas clases políticas, sociales y también de fondo cómo podríamos

desde allí cuestionar y proponer algún tipo de televisión un tanto más democrática y en ese
sentido lo concreto, como la novela, yo alguna vez les decía: fíjense cómo representan al
campesino en una novela, cómo representan al costeño, entonces que ellos sean conscientes y que
de verdad puedan llegar a ese nivel de análisis, cómo realmente nos están creando estereotipos y
analizar si eso que se presenta allí qué carga… más allá de lo valorativo sino que carga
intencional y qué imaginarios busca crearnos socialmente.

(ENAG&ENAC) GF2P5: ¿Cree que los estereotipos que maneja la televisión pueden afectar
la conducta de un joven?
(E1LA) GF2R5: Claro, yo creo que esos estereotipos son los que influyen directamente
inclusive en el fenómeno del bullying, ya que pues esos imaginarios que los muchachos ya tienen
metidos en la cabeza gracias a los productos televisivos, los manejan como si fueran algo cierto,
ellos todavía no diferencian la realidad de eso que nos han vendido, inclusive, muchos adultos
todavía están involucrados en esos estereotipos, pero los muchachos no lo saben diferenciar y los
utilizan de un modo como para sobresalir porque hay productos que le dicen indirectamente él
que lo tiene es el que.. el más, el que no tiene ese producto en los comerciales y en la televisión
son tratados como los menos, entonces dentro del aula de clase se ve ese conflicto, entonces, él
que tiene los tenis de marca, él que se compra lo último supuestamente es él que está “in” como
se dice, y él que no está “out” y eso se presta para que en sus relaciones hayan conflictos por esos
estereotipos, lo mismo si los muchachos son de otras regiones diferentes y está el imaginario de
la gente de esa región, también influye para las burlas que se hacen ellos cuando están en grupo.
(E2MS) GF2R5: Yo opino, que lamentablemente vivimos en una sociedad de estereotipo
totalmente, los medios de comunicación juegan a ello y difiero un poco de Andrea en lo que dice
que…o sea en últimas, en últimas, lo de los medios de comunicación si es consumismo, así se le
meta a los jóvenes que ellos no tienen con qué consumir, tienen sus papás que son los que le dan
el dinero para que consuma, o sea en ultimas siempre lo que se busca es el consumo, lo que pasa
es que estos estereotipos juegan a reforzar determinados valores, ya sea de X o Y valor, yo
pienso, no soy publicista, pero pienso que para jugar a profundizar en estos valores tiene que
haber un estudio sociológico, o sea, ¿qué valores son los que se reafirman en el individuo? O sea
¿qué vasos comunicantes hay entre el individuo, la sociedad colombiana contemporánea?, si
quieren ser más concretos y también la clase social a la que va dirigida el comercial y lo que se

va a comercializar, entonces es muy diciente que uno de estos estereotipos, por ejemplo, si usted
quiere ser un hombre de éxito fume X marca de cigarrillos o tome X marca de cerveza, etc. Que
eso lo hace más exitoso sexualmente con las mujeres, pero indudablemente detrás de eso yo
pienso que está el consumo y el consumismo, el estereotipo es clave para eso, generar
estereotipos que realcen al individuo.
(E3LD) GF2R5: Tal como lo dicen los compañeros alguna vez Eduardo Galeano decía eso
que: sobre todo a los niños de clases bajas, de un lado se les condena por su clase social y
económica, pero por el otro constantemente los medios los están bombandeando y les están
diciendo usted: tiene que ponerse tal ropa, tiene que pensar así, o sea que hay una encrucijada en
la cual se encuentran los muchachos y un poquito para no redundar solo en lo económico, de otro
lado la cuestión de que hay tantos estereotipos porque de hecho más allá de lo económico está
también el estereotipo que crean las novelas, del traqueto que es muy famoso aquí en Colombia,
en México, el de la chica buenona, en fin. También debemos caer en la cuenta que por más que
no tenga cierto capital cultural como diría Bourdieu, estos muchachos, pues tampoco son
televidentes pasivos, porque tampoco podemos caer en el extremo de que entonces lo
bombardean a uno y uno es un ente pasivo, no, pues tienen alguna capacidad de poder decantar
algunas cosas y como yo decía, volviendo a Galeano, cuando se confrontan con la realidad dicen:
bueno, me piden esto, pero, socialmente no tengo el poder adquisitivo, entonces es ahí donde se
crean algunas disyuntivas, que sería bueno también analizar.
(E2MS) GF2R5: Es que ahí es donde entra la formación crítica, educar para tomar distancia
frente a ese tipo de fenómenos, pues en esa medida, el punto anterior ¿Qué importancia tiene
esto? yo creo que una sociedad de hoy en día? tiene muchísima importancia, no se le está
diciendo a la gente que no consuma, entonces no, alejémonos y volvamos yo no sé a qué porque
es un hecho que no es una sociedad así, por lo menos que haya cierta consciencia frente a lo que
se está haciendo.

(ENAG&ENAC) GF2P6: ¿Usted enseñan a leer comerciales de televisión en la escuela?
(E1LA) GF2R6: Vuelvo y hablo, desde mi área los contenidos televisivos son analizados
frecuentemente, inclusive en la actualidad temas que les estoy dictando a muchachos de decimo y
once tienen que ver directamente con el manejo que los medios hacen y la manipulación de los
medios en las mentes de los jóvenes, pero es importante hacerlos entender esto, pero al mismo

tiempo sabemos que muchos de los jóvenes ya lo saben leer, pero para encajar en el grupo tienen
que ceder muchas veces a la presión que se hacen a través de estos comerciales, porque muchos
aprenden a leerlos otros no, y ellos están en su grupo donde todavía es importante toda esta serie
de banalidades, que para un adulto es una banalidad, pero para los muchachos es su vida, o sea
tener un buen concepto de sus amigos, del medio donde se mueven, ellos saben que ellos no
necesitan pero por encajar en esa sociedad que los presiona cada rato, de los jóvenes que son el
sector poblacional con una consciencia más arraigada a ese pensamiento, entonces muchas veces
siguen cayendo en esto aunque sepan que lo están haciendo, simplemente por lo que digo la
presión de adolescente es mayor que la presión que tenemos nosotros como adultos, cuando ya
tenemos una personalidad desarrollada, etc. Los muchachos todavía están formándose y todavía
son muy, o sea caen muy fácil en el juego de los medios de comunicación.
(E2MS) GF2R6: Yo a diferencia del compañero, de Freddy que acaba de hablar, pues no
tengo la misma formación, él tiene una formación más cercana con todo lo que tiene que ver con
medios de comunicación, yo pienso que si es importante, pero pienso que no tengo la formación
para poder llegar a… si se discuten algunos elementos de los medios comunicación, de los
noticieros, por ejemplo, de la manipulación que hacen los noticieros, pero pienso que en lo
personal me faltan elementos para poder hacer un trabajo más crítico, más elaborado, más
sistemático al respecto. Eso, por un lado, por el otro lado pues y completando o discutiendo un
poco lo que dice Freddy, claro, es un hecho los muchachos y nosotros también incluidos porque
estamos hablando de los muchachos, pero yo creo que nosotros también estamos incluidos en
eso. Estamos hablando de ellos como si nosotros ya hubiéramos superado esa etapa y no lo
hemos hecho. Reprimen a los muchachos, ellos viven en un medio cultural donde les dicen desde
pequeños sea exitoso, ningún colegio le dice usted tiene que llegar al colegio a ser buen
compañero, le dicen usted tiene que ser el primero, y el primero es ser exitoso a costa de lo que
sea, en todo ese rol y si miramos los medios de comunicación también muestran a la persona de
éxito, vean las propagandas de Open English, “estudiar inglés me hace…” y colocan niños
ejecutivos ahí, porque eso es la persona de éxito y usted nace para ser exitoso, no nace para ser
buen ciudadano, ni buen compañero, ni buen amigo, no, usted matricula un niño a un colegio
para que desde que entran usted tiene que ser el primero mijito, no le dicen usted tiene que ser
buen compañero, usted tiene que aprender a respetar a sus profesores, a sus papás, eso no le
dicen, usted tiene que ser el primero, entonces a qué voy con lo que estoy diciendo, parece que

me salí del tema pero no, todos esos estereotipos o muchos estereotipos que les manejan,
vendiendo, la clase social a la que va dirigida, le enseñan a ser personas supuestamente de éxito
porque no van a vender una imagen de alguien que no sea de éxito, éxito refiriéndose a lo que le
dice la sociedad, ¿Qué pasa? que si al muchacho le enseñamos a ser crítico como dice Freddy,
pues se tiene que alejar de eso, pero la sociedad funciona de otra forma, nosotros tenemos a esos
estudiantes seis horas, en colegio de jornada completa ocho horas, pero es que la realidad les
dicta otras cosas, otras leyes, otros elementos, otros principios. Ellos saben: o me inserto en la
sociedad o me fregué, entonces yo sí pienso que es importante, pienso que es bastante importante,
pero en lo personal me falta muchos elementos para hacer un buen trabajo al respecto, es bastante
complicado porque es que nosotros también estamos inmersos en eso, nosotros no somos entes
aparte que ya lo superamos y entonces lo manejamos. Además, pienso que la escuela no está
cumpliendo con este objetivo por estar respondiendo a una serie de políticas internacionales que
están metidas en el mismo juego.
(E3LD) GF2R6: En mi caso concreto no lo he utilizado, llamémoslo por falta de planeación o
por falta de imaginación, pero si considero que es fundamental, y ahora que tú lo decías, por
supuesto que sí, en la escuela indistintamente del área debemos buscar canales y ayuda con gente
experta, entre comillas si se requiere para hacer este análisis de medio que es bastante pertinente,
de novelas, de noticieros de televisión, de series, me parece que incluso siendo clases bien
planeadas, serían clases bien atractivas para ser llevadas a cabo en la escuela. Y pues
personalmente en las clases adolezco de eso, pero en alguna ocasión hablaba con alguien y como
que pues un llamado de atención interesante para ponerlo en práctica, porque de verdad es un
interés trabajar.
(E2MS) GF2R6: Ahora yo pienso que tampoco se trata de satanizar entonces los medios de
comunicación, porque tampoco es así, hay elementos que pueden ser de pronto trabajados y que
enriquecen tanto estudiantes como a docentes, entonces yo le que yo digo es lo que nos falta a
algunos o a algunos docentes es esa formación, no la tenemos, o sea qué podemos coger también
que nos ayude también a esa formación, no se trata de satanizarlos totalmente.
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(ENAG&ENAC) GF3P1: Al momento de preguntar por comerciales de televisión, ¿cuál es el
que ustedes más recuerdan y por qué?
(E1LA) GF3R1: El comercial de televisión que más recuerdo es el de Coca Cola, el de
navidad, porque pues unen varios elementos importantes de la cultura que nos importaron los
Norteaméricanos. El oso polar, la relación con la navidad y el Polo Norte, todo esto, pues siempre
desde niño uno siente el deseo de conocer esos sitios y siempre relacionado con la navidad.
(E2MS) GF3R1: Yo recuerdo mucho el de Pepsi Cola, uno que hizo el Tino Asprilla, que lo
sacaron muy rápido del aire, era un comercial donde él era apreciado, pues en ese momento él era
un personaje nacional por el futbol, entonces él da un golpe a un dispensador de bebidas, le da
una patada de una forma muy agresiva, eso impacta mucho, pero lo quitaron justamente por la
agresividad, la verdad, me llamó mucho la estrategia, yo estaba mirando la estrategia de la
persona que lo hizo, cuando le preguntaron qué ¿por qué hacían un comercial con icono como él
y mostrando agresividad a los niños? Decía: sí lo que buscaba precisamente era eso, que
impactara y sabíamos que en quince días iba a salir del aire. Pero impactó y todavía lo recuerdo,
eso fue más o menos en la década del noventa, cuando él jugaba en Italia.
(E3LD) GF3R1: Bueno yo en el sentido que vienen diciendo los compañeros, que se
refirieren a Coca Cola y a Pepsi, me acuerdo mucho de Frutiño porque también es una bebida
refrescante, según dice la publicidad y porque en este comercial mostraban a las figuras del futbol
colombiano. Eso, por un lado, pero para romper un poquito con lo que vienen diciendo mis
compañeros, me acuerdo mucho el de la negrita de límpido, el de Blanquita y lo recuerdo
también porque considero que se ven ciertos elementos clasistas y hasta un poco racistas y
coloniales que son muy de Colombia y Latinoamérica, entonces eso también se me quedó en la
retina también.

(ENAG&ENAC) GF3P2: ¿Cuándo usted ve televisión hace zapping?
(E1LA) GF3R2: Si claro, yo creo que ese fenómeno se ha popularizado y está encendido en
todo el mundo, el fenómeno zapping que por, como la lluvia de imágenes que llegan al cerebro el
televidente no está conforme con los programas y pues cambia frecuentemente de canal.

(E2MS) GF3R2: Yo también hago mucho eso, el zapping, en realidad yo pienso que tiene que
ver con la ansiedad actual, el individuo quiere estar llenándose de imagen, pero en ultimas yo
creo que uno no retiene muchas cosas porque, cambia, cambia, cambia, pero no retiene, o sea no
retiene nada o retiene muy poco conscientemente, no sé en el inconsciente qué se esté jugando.
(E3LD) GF3R2: Yo hago zapping cuando veo un programa que definitivamente no llama la
atención, entonces yo creo que en mi caso concreto se debe a ello, cuando no hay algo que llama
la atención empieza uno a cambiar, puede haber cien doscientos canales y si no hay nada que lo
cautive uno empieza a canaliar, a busca a buscar, es lo que yo podría decir al respecto.

(ENAG&ENAC) GF3P3: ¿Han trabajado alguna vez comerciales de televisión?
(E1LA) GF3R3: Sí, lo he trabajo, hemos visto publicidad como tal y los muchachos
generaron, eee, cuña radial, ellos inventaron sus propias cuñas radiales, también eee, para el
mismo producto les mandé a hacer su, también su cartel, un afiche también dirigido al mismo
producto que supuestamente ellos crearon, entonces si se ha manejado esas estrategias a nivel
comercial, comoooo, primero se les dijo qué es lo que busca la publicidad y a partir de ahí ellos
generaron sus estrategias publicitarias.

(ENAG&ENAC) GF3P4: ¿Es la sociedad colombiana reflejo de los medios que consume?
(E2MS) GF3R4: Yo creo que se retroalimentan mutuamente, o sea, la sociedad refleja, claro
refleja lo que somos nosotros, pero es que también el individuo eso es lo que quiere dejar ver, y
yo creo que eso es lo que nos tiene en ese círculo vicioso que no salimos, es un circulo porque
nos estamos retroalimentado y a veces en lo personal, muchas propagandas o películas, no todas,
ni todas las propagandas, ni todas las películas, lo que hace es retroalimentar la mediocridad, el
facilismo y entonces claro, la gente se siente vigorizada, digámoslo así, se siente identificada con
ese tipo de situaciones y por eso es que no salimos del limbo donde estamos, donde ha estado la
sociedad colombiana históricamente, por eso es que la educación, por ejemplo, me disculpan pero
es que no hemos podido superar eso, por eso es que el vivo sigue siendo visto bien socialmente,
siempre y cuando no lo pillen, porque si lo pillan se fregó, pero sigue siendo bien socialmente.
Me decía ayer una niña, una niña de 14 años que ella quería trabajar como… bueno salió una
persona ahí en televisión, bueno y ¿por qué?, porque no hace nada y debe ganar harto. O sea, el
facilismo y eso es lo que se retroalimenta constantemente, si usted puede bajarse un archivo, un

resumen del cristo de espaldas, pues ¿para qué lo leo?, eso no tiene sentido, y saco la misma nota
que el que lo leyó. Y así mismo le enseñan los papás. Entonces yo creo que, hablando ya de
publicidad, entonces yo creo que la publicidad, en muchos… por eso digo no lo estoy
satanizando porque todo ha sido críticas, habría que mirar otro aspecto que ahorita no me siento
capacitado para hablar de eso, pero bueno, pero la publicidad, los medios de comunicación, las
novelas, los mismos noticieros a veces tienden a recalcar eso, entonces es una identificación
mutua, de aquí para allá y de allá para acá, ellos dan también lo que la gente quiere, porque
también hay que tener en cuenta el rating y la gente consume lo que les están dando, entonces yo
creo que es simbiótico.
(E1LA) GF3R4: Yo pienso también que ha influido bastante la falta de identidad de
Colombia, entonces la mayoría del querer ser, es imitar a países extranjeros, principalmente
Estados Unidos, entonces si vemos la publicidad colombiana, muchas veces son copia de
comerciales estadounidenses adaptados aquí, entonces la mayoría del Colombiano busca
identificarse con el de allá y no con el de acá, entonces, hay una marca de tenis colombiano
“Croydon”, no “Croydon” no uuy no, le compraron los “Croydon” que boleta, yo quiero es los
“Reebok”, los “Nike”, “los Adidas”. Entonces, eee, al final nos estamos convirtiendo en una
copia, especialmente de la cultura estadounidense, veámoslo no más en la familia, la familia
Colombiana hace treinta años, era la familia tradicional, al dejar entrar, digamos todo estos
productos comerciales gringos, enlatados, lo que sea, se trajeron esos antivalores que poseen los
gringos y se fueron metiendo poco a poco en la cultura colombiana, veamos las familias de ahora,
son la típica que ya se está viendo en Estados Unidos hace años: padres separados, eee, lo que
hasta ahora está llegando a Colombia, así como la familia “Modern family ” que muestran la
familia de homosexuales y eso, en unos años acá en Colombia era impensable que acá en
Colombia se pudiera llegara a una familia homosexual y con unos niño ahí, pero como allá si ya
estaba también se trajo ese modelo para Colombia, y lo vemos en los programas que nos están
trayendo y poco a poco los antivalores estadounidense se están integrando a través de la
publicidad y de todo lo que ello nos han traído al país, pienso que no somos el resultado de la
publicidad colombiana como tal, sino de aprovecharon la falta de identidad de Colombia deee
como Colombiano para a través de los comerciales y la publicidad meternos otra cultura que se
veía tan distante y que ahora es tan frecuente en nuestro país, yo creo que nuestra cultura sí ha
colaborado a ese proceso.

(E2MS) GF3R4: O sea, es tan elemental, tan sencillo que hace ya varios años, muchísimos
años, yo soy el mayor aquí de todos ustedes, la navidad se identificaba con el pesebre, hoy en día
uno dice navidad y los pelados piensan en nieve, muñecos de nieve, adornamos las casa con
cosas de nieve etc. Pero nada que ver con nuestra realidad, con nuestra realidad tropical, porque
nosotros somos del trópico. Por ejemplo, “el San Valentín”, esa vaina no es una celebración
colombiana, pero ya a través de la publicidad, la publicidad siempre va detrás del dinero,
estrategias para convertirlo en dinero, entonces crean fechitas, la mayoría, las traen de allá y la
navidad ahora es la navidad gringa, pero acá en Colombia.
(E3LD) GF3R4: Bueno, como decía Freddy, la publicidad ha creado la identidad de los
colombianos, sino que más bien se nutre de ciertos imaginarios, de ciertos rasgos identitarios para
forzar, para reforzar ciertos patrones y ciertos estereotipos, ya frente a esa última discusión que se
daba, pues para nadie es un secreto que en el contexto de esto, del mundo globalizado, en el que
estamos, eee, se corre el riesgo entre comillas de que se refuercen esos patrones foráneos,
extranjeros, eee lo que se llamaría la Macdonalización de la cultura, que también se habla en el
campo educativo, en el campo mediático, o sea, como globalmente se le juega a unos patrones
patrocinados por Estados Unidos, no es porque haya un discurso mamerto, ni mucho menos, lo
estamos viendo en el caso del ejemplo que ponen de “San Valentín”.
Pero, yo sí pienso que desde la lectura crítica si se puede llegar a analizar eso: cómo desde los
medios podemos llegar a reforzar nuestra identidad y también cómo le hacemos contrapeso a esos
imaginarios que se nos crean de ahí y hablo de reforzar la identidad pues para entendernos
realmente cómo somos los colombianos, por qué actuamos como actuamos y desde aquí poder
comprender el mundo, no en el sentido nacionalista, chovinista que: “primero lo nuestro”, no está
muy bien, puede ser la comida extranjera, pero, saber analizar qué pros que contras nos traen,
sino cómo vuelvo y digo lo mismo, que dicen que Kant no tuvo necesidad de salir Alemania, de
su pequeño pueblo para entender el mundo, entonces eso sí es ser Cosmopolitan, hoy todo el
mundo cree que Cosmopolitan es porque tú viajas más o menos, no, Kant era realmente
Cosmopolitan, entender el mundo sin salir de su pueblo, no quiere decir que no sea bueno viajar,
pero entonces para ponerlo en la proporción, cómo hacemos primero desde los medios
entendernos, ¿por qué funciona?, vuelvo y repito, qué nos gusta a los colombianos, qué
problemáticas tenemos y desde aquí poder salir y enfrentarnos al mundo, ni siquiera saben por

qué pensamos de la manera como pensamos y por eso se está sin las herramientas para poder
comprender lo que sucede ahí afuera.

(ENAG&ENAC) GF3P5: ¿De qué manera la escuela o el profesor pueden enseñar a leer
críticamente comerciales de televisión, usted me podría dar una estrategia?
(E1LA) GF3R5: Primero voy a comentar algo que hice, primero hablé de definir ¿qué es la
publicidad?, qué busca la publicidad y qué mecanismos utiliza la publicidad para llegar, digamos:
los sentidos, todo esto. Y a partir de ahí, tomar un comercial y analizarlo yo como docente,
entonces descomponer un comercial para que los muchachos empiecen a comprender qué
elementos componen el comercial, por qué se utilizan los estereotipos etc. Definir todo este tipo
de conceptos que son básicos para manejar en la publicidad y de ahí ya que ellos se lancen a
descomponer sus comerciales, y se les va asesorando si van bien, qué les falta, pero primero, el
ejemplo, es básico, descomponer entre todos, con ayuda del docente un comercial, a qué sentidos
acude, qué es lo que busca, qué población va dirigida, qué elementos sociales utiliza para
introducirse en las personas que están viendo el comercial, pues yo pienso que eso: primero, dar
un conceptualización de qué es el comercial, qué elementos hay en un comercial, etc. Comenzar
con ejemplos, hacer el análisis por parte del docente y luego ahí si ya puedan después los
estudiantes comenzar a hacer sus propios ejercicios.
Identificar qué estereotipos está manejado, público al que va dirigido el comercial, rangos de
edad, géneros, sí es para mujeres y hombres, si es para todos, ¿para qué estrato socio económico
va dirigido dicho comercial?, ¿en qué medios se piensa publicitar ese comercial?, no es lo mismo
pasar el comercial en “radio uno” a pasarlo en la “Fm”, es diferente población la que escucha,
digamos la emisora, lo mismo en televisión, los horarios en los que se va a pasar ese comercial,
dependiendo si es un comercial, pues de preservativos, pues tiene que manejar otro tipo de
horario y otro tipo de manejo de conceptos para el público que va dirigido, entonces primero que
todo mostrarle qué elementos tienen en cuenta un publicista al momento de desarrollar una idea
publicitaria.
(E2MS) GF3R5: Bueno primero que todo yo no he hecho ese ejercicio, pero me parece
bastante interesante, se desprende de todo lo que hemos hablado, me parece bastante interesante,
pero pues a mí me fascinaría, siempre lo he pensado, pero nunca lo he hecho, nunca he ido al acto
de hacerlo, es el siguiente, el año entrante, se aproximan elecciones, entonces hacer un

seguimiento ya sea de las propagandas, de la publicidad electoral, pero a mí me llamaría más la
atención, por ejemplo, hacer una comparación entre los medios de comunicación, entre X medio
de comunicación, llamémoslo “RCN” y entre un medio de comunicación como “Noticias uno” y
¿cómo presentan a los candidatos?, ¿cómo funciona el proceso electoral?.
Ahora ¿cómo lo haría?, yo pediría a los estudiantes un trabajo de casa, que es hacer el
seguimiento, ellos en su casa de cómo están presentando ambos medios de comunicación y se
puede hacer perfectamente porque los horarios no coinciden además, uno se puede hacer el fin de
semana, con noticias uno y el otro lo podemos hacer entre semana, además, nuestro horario no
coincide, ir tomando sus apuntes de qué les deja eso, después, en plenaria, en el salón, ya discutir
y llevar algunos ejemplos, o sea audiovisuales ya, grabados, el noticiero etc. Discutir cómo está
mostrando cada uno y llegar a acuerdos, no a llegar a acuerdos no, pero a discutir cómo están
haciendo los medios, qué hicieron los muchachos antes de… o sea cómo lo vieron ellos y
después en clase ya hacer una discusión entre todos, y mirar qué parámetros ideológicos están
manejando, qué intereses, económicos, etc, etc. Porque un noticiero muestra una forma y por qué
otro de otra, la misma gestualización de los presentadores, o sea sobra decir que eso, mejor dicho,
eso es clave en la forma en que presentan la noticia, el tiempo que se le da a cada uno de los
candidatos, la forma en que se dirige a cada uno de ellos y decirles que la imparcialidad en los
medios de comunicación no existe, eso es para mí utópico. Bueno, a propósito de un tema que ha
estado de moda entre comillas, que es el de la paz, pues si me parecería que como pues bien lo
vengo sosteniendo desde hace un rato, no he hecho el ejercicio de análisis de medios, me
interesaría con el noticiero, por ejemplo analizar un poco eee, los titulares de las noticias antes,
hablo de por ejemplo hace tres años y compararlos ahorita después de la desmovilización de las
Farc, donde pues a priori, eee, para nadie es un secreto que pues y no hay tantas noticias de tomas
guerrilleras, entonces para analizar un poco cómo ha cambiado el discurso de los noticieros antes
y después de la firma del tratado de estos grupos guerrilleros de las Farc y ver qué pues otros
contenidos, a qué otros contenidos han tenido que acudir los noticieros para llamar la atención y
yo diría más allá, mes estoy adelantando un poco al ejercicio qué tipo de problemática dan a nivel
social quieren.... visualizar la que más aqueja a la sociedad colombiana, bueno, es ver qué
cambio, cómo a partir de un cambio histórico también hay un cambio de contenido de los
noticieros, y cómo lo…cómo van cambiando su agenda, sí, porque para nadie es un secreto que
estos medios, sobre todo, los más populares “RCN” y “CARACOL” nos fijan una agenda, como

yo venía diciendo, una agenda de debate, en las familias, en algunos estudiantes, y de alguna
manera también se podría manejar, pues para que no sea algo tan ladrilludo entre comillas,
también trabajar con algunas novelas que empezaron a surgir a partir de los diálogos, analizar
cómo desde allí le buscan crear también, como de alguna manera poner sobre el tapete ese tema,
el tema de la reconciliación, sería bueno analizar algunos contenidos desde ahí.
(E3LD) GF3R5:Pues la necesidad que me oculta o la necesidad manifiestome que se maneja
en el comercial, es decir, eee, mirar qué producto se está ofreciendo o qué campaña se está
promoviendo a través de... porque hay diferentes tipo de comercial, la mayoría pues están
promoviendo un producto concreto, sí, que supuestamente para incentivar una necesidad natural,
cierto, bien sea de ropa, bien sea de estos de antitranspirantes, se me ocurre ahorita, bien sea para
calmar la sed, pero para nadie es un secreto que hay comerciales que buscan hacer publicidad
sobre el buen trato, sobre también sobre el bienestar, sí, entonces primero analizar cuál sería el
objetivo pues manifiesto y no manifiesto de ese comercial y ese lo puede uno desentrañar
concretamente a través de la música, que utilizan del color, de las personas que aparecen allí, si
son blancas sí son negritas, sí son morenas, sí, el tipo de lenguaje que utilizan, el tipo de guion
que utiliza el comercial.
(E2MS) GF3R5: Yo lo que haría es que seleccionaría, bajo qué criterio, ahorita no les puedo
responder, no lo tengo claro todavía, pero seleccionaría una serie de comerciales, lo llevo a los
muchachos a audiovisuales, les muestro a los muchachos los comerciales, sin decirles nada,
simplemente póngale cuidado a esos comerciales, lo haría en por ahí dos sesiones, por ahí de una
hora cada una o de cuarenta de cuarenta y cinco minutos y no les diría nada más, iríamos a clase
dos horas, seguiríamos trabajando otros temas y una vez hecho eso, ahí sí buscaría yo…primero
díganme: ¿Qué sentimientos, qué deseos despertaron en ustedes X comercial? de los que vieron,
por eso digo tocaría hacer un criterio de selección. Y después eee, ¿Por qué le gusto, por qué no
le gusto?, todo este tipo de cosas y que ellos lo hagan de la forma más espontanea posible, que
escriban todo este tipo de cosas, después, los volvería a mostrar y ahí sí haría el trabajo, ¿para qué
tipo de público, creen que está dirigido?, ¿para qué edades?, etc, etc. Llevarlos a que ellos
mismos vayan haciendo su texto sobre el porqué de los comerciales, después se supone que uno
es el docente, debería tener una formación más, un poco más elaborada que ellos, después con la
formación que uno tiene o como uno a preparado la clase, ahí sí entrar a discutir con lo que ellos
tienen, contrastar las dos, los dos puntos de vista y ahí sí empezar a hacer ya un análisis más

serio, o sea a otro… de diferentes niveles, el primero, es el más básico, los sentimientos que está
apelando a la parte de los sentimientos de ellos y de los deseos y sentimientos, el segundo, ya es
el análisis, pero de ellos, de los muchachos, sin ningún teórico encima, sin estigmas, sino el
análisis y el tercero, si es ya más elaborado, y el cuarto sería ya el de ellos y el mío, lo trabajaría
así.
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(ENAG&ENAC) GF4P1. ¿Qué tipo de actividades suele usted utilizar para saber qué
conocimientos poseen sus estudiantes antes de iniciar un tema?
(E1CR) GF4R1. Pues digamos que yo hago una introducción del tema, digamos que si el
tema es la pintura y la literatura, mostrarles una pintura y hacer un contexto de cómo se relaciona
con la literatura, muy general, para ellos… hacerles preguntas, realmente, qué entienden por
pintura, cómo lo relacionan con literatura y a partir de las respuestas de ellos uno pues puede
entender un poco lo que ellos saben.
(E2EC) GF4R1. En algunos casos hago uso de ejercicios, con el objeto de que ellos recojan
saber previo, los realicen y con base en los resultados que ellos obtuvieron, ver cuál es la relación
de eso que realizaron, esa operación que realizaron y la cercanía con la temática que se va a
presentar, es decir, en algunos casos ayuda que los chicos logren culminar un tema que ellos
creían que no conocían, en realidad si y presentar por qué eso se relaciona con la temática x.
(E3RC) GF4R1. Yo inicio con preguntas, o sea preguntas sobre el tema que voy a trabajar y
qué saberes previos tienen sobre el tema o que prejuicios tienen sobre el tema, porque son
cuestiones como por ejemplo, se puede preguntar sobre… qué entiende qué es el tiempo o qué es
la cosmología o x pregunta, ellos ya tienen unos saberes cotidianos, que manejan en la
cotidianidad, pero sabemos que la filosofía no los aborda desde ese punto de vista, sino va más
allá de… entonces parto de los saberes básicos o cotidianos que ellos tienen y lo hago a través de
preguntas.

(ENAG&ENAC) GF4P2. ¿Cree usted que es importante tener en cuenta el factor
motivacional en los procesos de enseñanza? denos un ejemplo de cómo se lleva a cabo en su
experiencia docente.
(E1CR) GF4R2. Pues la motivación casi siempre va transversal, todo el tiempo y la
motivación tiene que ver con el hecho que ellos encuentren útil el conocimiento, pero que además
de que lo encuentran útil, pues, uno genera ciertos enlaces que tienen que ver también con la
actualidad de la que ellos están en su generación, no simplemente que sea útil y hablarles del
pasado, sino coger ese pasado y traerlo al presente en esa utilidad, es decir, relaciono el pasado
con la actualidad de ellos y volverlo útil para su manejo diario, de que les sirve ese conocimiento.

(E2EC) GF4R2. Si, parece que ellos son más cercanos a la temática que se les presente
cuando uno logra hacerles caer en la cuenta que ese conocimiento es útil y que pueden usarlo en
una situación cotidiana y de que lo han visto o lo ven diariamente, entonces como es que por
ejemplo, el razonamiento analógico que parece una cosa tan abstracta se utiliza a diario y usted
como estudiante lo realiza en las lecturas pero no es reflexivo, no sabe que lo está haciendo,
entonces, creo que el estudiante se motiva frente a una temática cuando reconoce que esto sucede
a diario y que es capaz de relacionarlo o de trasladarlo, ir de lo abstracto a lo concreto, creo que
eso genera cercanía.
(E3RC) GF4R2. Creo que la pregunta de la motivación es clave, o sea es fundamental para el
proceso educativo, y en cualquier lado que uno se desempeñe, la motivación es clave. Ahora,
cómo lo hago, pues yo no hablaría tanto de utilidad como las compañeras, sino hablo más de que
sea relevante, no es la palabra, o sea que sea… tratar de que lo que le estoy enseñando a los
muchachos resulte vital para su existencia, yo lo a bordo desde la filosofía, o sea que no es algo
por allá alejado, algo que no tiene nada que ver con ellos, sino que tiene que ver con su mundo
circundante actual. Es lo mismo, yo solo estoy cambiando los términos.

(ENAG&ENAC) GF4P3. Al inicio del proceso de enseñanza ¿comparte con sus estudiantes
los contenidos, objetivos, metodología y evaluación que se desarrollaran durante el bimestre
académico?
(E1CR) GF4R3. Pues de hecho, digamos que las instituciones exigen que desde el inicio ya
se tenga una malla, se tenga una idea de lo que se va a trabajar en las temáticas, sin embargo, con
los estudiantes, en mi caso, más allá de abordar todo lo que se va a hacer y todas las temáticas,
pues es un sondeo general de qué vamos a aprender, desde la motivación, la idea es que en este
curso vamos a aprender a leer y a escribir de esta forma y vamos a aprender un poco de literatura
de esto y vamos a leer estos libros, se comparte precisamente para que ellos también participen de
esos contenidos, para que ellos agreguen contenidos como algunos libros que se pueden leer…
eeeh algunas maneras en las que se puede hacer también, entonces creo que ahí se comparte,
aunque eso siempre va cambiando durante del curso. De hecho, digamos si se trabaja proyectos
de aula, podemos definir ahí mismo cuál es el objetivo del proyecto de aula y cómo lo vamos a
trabajar, la metodología y también decirles de qué manera yo evalúo, aunque no sé si desde la

primera clase, pero iría definiendo, porque creo que las necesidades de la misma clase te van
diciendo.
(E2EC) GF4R3. Yo creo que lo que se haría o lo que hago es presentar los contenidos,
presentar qué se va a leer y cómo se va a hacer, cuáles serán las dinámicas de la clase, por
ejemplo, decirles que en tres, cuatro de las clases se van… claro podrían no realizarse, pero hago
un estimado de lo que podría hacerse…se van a presentar talleres, se van a reproducir sonidos
con el objeto de que se relacione, por ejemplo, no sé, el sentido de la palabra y la forma. Pero
concuerdo con Angie en que presentar las evaluaciones podría generar cierta predisposición a…
entonces, sobretodo porque la evaluación, no solamente se consiste en la presentación de una
prueba o un taller, sino que la evaluación es constante, entonces cuando yo le digo a él que lo voy
a evaluar de ese modo, seguramente va a ver una predisposición para cuando vaya a realizar un
taller, para cuando vaya a realizar un quiz o cuando van a realizar que es el fin último de…
Entonces si bien si se deben presentar los objetivos, no debe ser tan recomendable,
específicamente con qué material se quiere lograr eso, entonces se les dice que esos son
dinámicas de clase y que de eso se va a tomar una calificación que es adicional o que no es el
objeto primero de las clases.
(E3RC) GF4R3. En el caso mío se hace una clarificación general de lo que se va a trabajar en
el periodo, o sea que quede claro que se va a trabajar, sin embargo eso no es una camisa de fuerza
y lo hablo propiamente desde mi área, de mi asignatura, no es una camisa de fuerza por la misma
dinámica de la clase, a veces lleva a que se hagan otro tipo de actividades, por ejemplo me pasó
la semana pasada o ante pasada, no tenían ideado hacer un debate y se dio la oportunidad porque
fue un debate… posiciones contrarias respecto a “x” tema, entonces, obviamente si se dan a
entender los temas que se van a trabajar, se plantean unos objetivos, se puede plantear un objetivo
por clase, pero no es camisa de fuerza, o sea necesariamente… y la evaluación yo si pienso que
va variando, o sea se modifica, se va modificando a medida que se va dando la propia clase, en el
caso mío, yo siempre digo que a mí la nota no es que me interese mucho, la nota para mi es… ya
cuando el muchacho no se interesa y necesito exigirle, pues sí, es una exigencia ya más
institucional, pero por la nota yo la verdad no me afano mucho la metodología y los temas ya la
vamos viendo por el camino.

(ENAG&ENAC) GF4P4. ¿Cómo hace usted para enlazar los conocimientos yacentes en sus
estudiantes con la información nueva que ustedes van a enseñar?
(E2EC) GF4R4. Pues yo siempre me refiero a situaciones cotidianas, no sé, por ejemplo, se
me ocurre que el texto instructivo que puede ser una temática, o no sé, el texto… si el texto
instructivo, puede consistir en una serie de pasos, pues es análogo a lo que el estudiante hace
como rutina, entonces puede retomarse esa enumeración, de qué hago yo cuando me levanto, qué
hago yo después de que me baño y demás, para intentar presentar esa misma estructura con unos
conocimientos con una rutina que ya esté interiorizada, si el chico va a partir de una rutina que ya
conoce y va analizar primero, que eso es una enumeración que consiste en seguir una serie de
pasos y que yo no puedo hacer el tercero, sin hacer el segundo y que lo mismo sucede con un
texto instructivo y por ejemplo, que si eso consiste en una receta, entonces que si no hago un paso
tres o cuatro, pues eso va a tener efectos no tan buenos dentro de todo un tema o toda una
interpretación de un texto o dentro de la misma rutina diaria, sino no me baño los dientes no me
va a ir muy bien dentro de dos, tres horas, si no almuerzo, sino… enlazar esa rutina diaria que
está interiorizada, que es un conocimiento base con uno nuevo que sería con el texto instructivo y
ver su relación, una seria la numeración y la segunda que si no se realiza un paso anterior, los
pasos posteriores pueden generar…
(E1CR) GF4R4. Lo que hago yo es hacer es coger esas cosas que ellos ya hacen, ya saben, y
hacerlas conscientes, hacerlas conscientes, entonces de pronto ya tienen unas rutinas, una forma
de hacer las cosas y es cómo eso se hace conscientemente cuando conoce el concepto, entonces
ya conoce el concepto de texto instruccional, entonces, ya no simplemente va a escribir una
receta como salga, sino la va a escribir de acuerdo a lo que exige un texto instruccional, que fue
el ejemplo que puso Estefania. Entonces, eso se haría con los otros conocimientos, me acerco un
libro pero ya no de manera, no sé… sin tener una consciencia del conocimiento, sino lo cojo
cotidianamente un libro, sino ya tiene una conciencia, entonces ya sabe que tiene que mirar el
prólogo, el título y que de ahí puede sacar cosas o hacer ejemplos cotidianos y de ahí sacar la
conciencia del conocimiento.
(E1RC) GF4R4. Prácticamente es similar, pero aplicado a la filosofía, nosotros normalmente,
todos los seres humanos trabajamos con términos operativos, qué es operativos, que funcionan en
la vida cotidiana, pero que no los hemos conceptualizado como decía la compañera y ¿cómo lo

hago?, a partir de lecturas, a partir de la discusión para que los nuevos concepto se racionalice, se
dice en filosofía. Entonces es muy similar.

(ENAG&ENAC) GF4P5. ¿Qué hacen ustedes cuando los estudiantes no tienen
conocimientos previos acerca de un tema determinado?
(E1CR) GF4R5. Pues es un panorama muy difícil pensar que no hay conocimientos previos,
¿no? digamos que no sé, no conocen un tema, más bien, en absoluto entonces yo creo que la
manera de acercarlos es con la práctica, digamos que si estamos hablando, no sé… de teatro,
ponerlos hacer teatro y de ahí empezar a hacer lo que hemos hablado, empezar a hacerlos
conscientes de qué es teatro, mirar la presentación, estas son las partes del teatro, estos son
algunos dramaturgos, pero sería llevarlo a la práctica.
(E2EC) GF4R5. Si yo creo que no es que los chicos no tengan un conocimiento sino que es
más bien como acercar ese conocimiento temático a ese conocimiento previo, entonces la idea es
cómo tejer esos puentes, entonces dice Angie, si puede hacerse a través de la práctica o podría
hacerse a través de, no sé… dependiendo de la temática, sería una adivinanza o un contenido que
no sea conceptual y no empezar por un concepto sino más por… bien un movimiento corporal,
bien… por ejemplo, las canciones de ritmo o de entonación de poesía o el uso de metáforas, ellos
las usa todo el tiempo, pero no saben el concepto de que es una metáfora, incluso las usan como
insulto, entonces es hacer que eso que hacen en la práctica y conceptualizarlo, que es casi lo que
hemos hablado.
(E3RC) GF4R5. Pues aquí yo no voy a entrar a discusión, pero yo sí creo que en filosofía no
hay conocimientos previos, o sea hay temas ya demasiados complejos que no existe un
conocimiento previo, pero cómo se hace ahí… yo hago una introducción expositiva básicamente
y lectura de textos, o sea cuando uno habla de la deducción trascendental, eso no existe ningún
conocimiento previo, justamente eso no existe, un conocimiento previo en torno a eso, si usted no
lo ha trabajado nunca, ¿cómo se hace?, a partir de exposición obviamente si parto de ciertos
conocimientos que ellos ya tengan básicos, pero eso no es un conocimiento previo porque
después se van dar cuenta que eso no tiene nada que ver con lo que ellos piensan que es, más
cuando uno habla del termino trascendental, qué se entiende por trascendental, como dicen los
medios de comunicación, algo importante, nada tiene que ver con eso, o sea es totalmente alejado
de eso.

(ENAG&ENAC) GF4P6. ¿A través de su experiencia qué tipo de expresiones verbales
emplea para corroborar que el estudiante está entendiendo su discurso?
(E1CR) GF4R6. Para corroborar seria preguntar o poner alguna situación y que ellos ese
conocimiento lo puedan poner en práctica, si lo ponen en práctica es porque lo están aprendiendo,
entonces creería que por medio de la práctica de un ejercicio o de una situación o preguntando,
por ejemplo, no sé, si fuera la lectura de un guion teatral, entonces lo estamos leyendo y
preguntar por la función que tiene ahí, no sé, los paréntesis, ¿qué función tienen? entonces si ellos
me dicen, no, pues ahí está agregando lo que hace el autor, pues está entendiendo. Entonces por
medio de las preguntas, por ejemplo, si yo presento la definición de un concepto, pregunto si fue
o no claro para ellos, si no lo fue qué dudas tienen al respecto, muchas veces eso da también para
que estudiantes que sí comprendieron la idea, se permitan definir parafraseando lo que se dijo y
así también hace que el otro entienda y es más cercano para ellos por el lenguaje que utilizan,
también podría ser generando situaciones hipotéticas, bueno en el caso que tuviéramos una “x”
situación, qué tipo de texto utilizaría, reconociendo que este texto sirve para esto, entonces, por
las situaciones, por las preguntas, sí, esos dos casos.
(E3RC) GF4R6. Para terminar, es cuando el estudiante es capaz de expresar sus ideas ya sean
de forma escrita u oral de conceptos tan complejos pero los traduce a su lenguaje, entonces uno
dice, ya los comprendió, ya los asimiló y es capaz de traducirlos al leguaje propio de ellos. Por
ejemplo, puede ser un ensayo o cuando hacen una exposición o cuando estamos discutiendo un
tema, es más, ellos muchas veces me colaboran porque me dicen, profe no lo diga tan enredado,
vea, si usted lo plantea así y así y me lo han dicho, entonces, Polo, un estudiante, me ayudó a
cuadrar una cosa que no entendían, me dijo: “profe por qué no lo explica así”, es muchísimo
mejor y más sencillo y puede llegar a explicarles algo que no podía explicarles a ellos y me
comprendieron todos, o sea él si me entendió y me lo ayudo a traducir a un lenguaje para que lo
comprendieran los demás. Entonces les pregunto, por ejemplo, usted ¿qué entendió a partir de tal
cosa? o ¿usted cómo lo ve?, o sea a mí lo que me interesa es lo que decía la compañera, cómo
ellos lo bajan o lo traducen, digámoslo así, a un lenguaje más cotidiano, más fácil entender.

(ENAG&ENAC) GF4P7. ¿Qué estrategias ha utilizado para mejorar el proceso de
enseñanza?

(E1CR) GF4R7. Si, pues todo el tiempo, yo creo que es de acuerdo la necesidad que los
estudiantes van mostrando, digamos eeeh, pues las estrategias siempre son llevar situaciones
reales al aula, siempre situaciones reales que puedan ser útiles en su cotidianidad, no dimensionar
un concepto desde arriba, sino naturalizarlo, las estrategias también son de cercanía con los
estudiantes, que ellos no sientan que uno es el que tiene el conocimiento, sino que realmente es
un conocimiento compartido, creo que eso sirve mucho, genera proximidad de ambas partes, eeeh
que la clase sea muy fresca, cambiar las maneras y las técnicas grupales en las que se trabaja,
algunas veces debate, otras veces exposiciones, otras veces puede ser algo de teatro, de música, o
sea, buscar que sea muy temático, la manera en la que se va a introducir el tema, creo que esas
pueden ser algunas estrategias.
(E3RC) GF4R7. Yo haría énfasis en lo que dice la compañera, es mostrar que el
conocimiento se construye entre ambos, o sea, no es mirar como si uno se las supiera todas, eso
forma parte del primer punto que preguntaban ahorita, la motivación también, o sea, es mostrar
que eso los involucra y que ellos lo van a construir también, a veces le sucede a uno, a mí me
pasó también hace como quince, veinte días, la clase la están haciendo prácticamente ustedes, les
decía, a partir de una sola pregunta que hice, empiezan a hablar y empiezan a responderse entre
ellos mismos, empiezan a construir la clase, entonces me parece que eso es bastante fructífero.
(E2EC) GF4R7. Sí, pues yo creo que uno siempre hace una lectura de la clase, de lo que hizo
uno y de lo que hizo el estudiante, y esa retroalimentación le va a permitir a uno decirles, he
hecho esto ooo, me voy a permitir realizar estos espacios porque me di cuenta de que
funcionaron. Estrategias relacionadas con que existan unas fases dentro de las clases, entonces,
que haya un punto de introducción y que eso genere motivación y que haya un desarrollo de un
tema, pero que al final existan unas conclusiones porque si es un tema muy extenso o es un tema
muy complicado y se queda el estudiante solamente con los ejemplos, va a ver un problema, es
importante que lo traduzca a sus palabras, pero es importante también que abstraiga esa
ejemplificación porque muchas veces se quedan en el ejemplo, entonces, por ejemplo que ese
espacio se desarrollaría en la conclusión, que existan esas tres fases dentro de la clase, pero
también que uno disponga de otros medios, no solamente del tablero, el tablero puede servir para
hacer un diagrama, una gráfica, pero se puede llevar ya hecha en una presentación o se pueden
hacer incluso paréntesis dentro de la clase para que el estudiante realice… no sé, por ejemplo,
movimientos corporales, me parece eso importante porque permite que se aleje un tanto de la

clase, pues los chicos de menor edad son muy hiperactivos, entonces darles ese espacio permite
que saquen energía y que luego se concentren en lo que van a realizar, esos espacios, por ejemplo
en primaria son importantes.

(ENAG&ENAC) GF4P8. Al presentar una nueva información a sus estudiantes ¿Qué tipo de
organizadores emplea o les enseña?
(E1CR) GF4R8. Mira que curiosamente a veces yo les digo a ellos es que hay métodos de
aprendizaje les digo: cuál usa usted, digamos en lectura: algunos subrayan palabras claves, otros
hacen síntesis, otros hacen como un listado de cosas importantes, todos los hacen de diferentes
formas, entonces lo primero que casi siempre yo hago es que hagan consciencia de cómo lo hace
usted para que mejore el proceso en el que usted aprende, entonces, no sé, yo aprendo recogiendo
palabras claves, entonces mejore ese proceso o de pronto le sirve lo que hace ese otro compañero
y siempre lo primero que les pregunto es la manera en la que leen, por ejemplo, la metodología
que hacen y seria como ir manejando esas estrategias y les doy otras estrategias, también pueden
ser a veces: líneas del tiempo, cuando se trata por ejemplo de libros históricos o mapas
conceptuales, aprender a hacerlos porque también hace parte de ese proceso, eeeh cuadros
comparativos y según pues el tema, la necesidad que requiera, si estoy comparando dos temas,
pues harán un mapa comparativo u otra cosa. Entonces, sería más bien como mostrar algunos
tipos de organizadores, mirar que metodología usan, mejoren esas metodologías o esos
organizadores de acuerdo a las necesidades que ellos tengan.
(E2EC) GF4R8. Para eso entonces, organizar unas lecturas colectivas, entonces para que
todos aportemos, si yo presento… al inicio de la clase un mapa conceptual, les voy a decir
intentar definir cuáles son las ideas más generales o los conceptos claves, entonces realizamos
una lectura conjunta, hacemos pausas para intentar concluir qué se dijo en un párrafo, por
ejemplo, o cuál es la idea general y por qué o contrastar la idea que tuvo un chico y que tuvo otro,
puede ser que una sea más específica y la otra sea más general, cómo enlazar ambas y concluir
todos un concepto que esté acorde con la lectura que estemos trabajando, también me parece que
es muy importante en ese sentido que jerarquicen la información, entonces, que el estudiante
dependiendo de la situación que se le pida o del texto que tenga que realizar el diagrama, que
sepan qué es más importante que qué, entonces qué cabe dentro de qué, entonces para eso
utilizo… utilicé hace poco los conjuntos, entonces qué contiene a qué… estos son efectos de…

pero… ¿los contiene? o ¿cuál es la relación entre ambos?, o si es una relación causa – efecto, por
ejemplo, eso podría trabajarse mediante algunos diagramas o gráficas o también les he
recomendado que si no identifican la idea en un texto, la grafiquen, eso no es como tal un
organizador, pero si traducen a signos algunas palabras que leen y ver esa representación gráfica
ahí les permite inferir más fácil de qué se está hablando.
(E3RC) GF4R8. Yo trabajo con mapas conceptuales, a veces los mismos estudiantes dicen:
“profe lo puedo hacer con cuadro comparativo, etc.” No es camisa de fuerza, listo hágalo, pero si
es importante eso porque hay un orden jerárquico como decía la compañera, hay un orden
deductivo, entonces toca estar pendiente que ellos mantengan ese tipo de orden, o sea que se den
cuenta, que pena repetir, pero qué es causa, qué es consecuencia, qué va antes, qué va después o
conectores, tipo de ese estilo, entonces yo propongo el mapa conceptual, pero cuando ellos dicen
profe: “yo quiero hacer” yo le digo: hágalo, el todo es que guarde la misma coherencia lógica que
está ahí.

(ENAG&ENAC) GF4P9. ¿Cree que es importante enseñar los contenidos bajo un contexto
determinado y cómo lo hace?
(E1CR) GF4R9. Siempre, todo el tiempo, pues depende del contexto ¿no?, si es un contexto
como me pasó en un momento que estábamos leyendo el libro “cóndores no entierran todos los
días” y por ejemplo el contexto ahí era el 9 de abril ¿no?, entonces ni idea de qué había pasado,
entonces uno recurre a ir a la historia, ya sea pues mostrando el personaje que fue Gaitán o
mostrando qué pasó ese día o viendo un documental o depende, puede variar mucho de acuerdo
al contexto que se requiera, si es un contexto más actual también puede ser mediante preguntas,
noticias más actuales, entonces depende, el contexto si es muy importante y la manera, sería la
metodología que sea el tema, también se pueden usar un poco el cine, digamos es un recurso muy
interesante para ver si se llega al contexto, la pintura, la imagen, tratar de que no sea el mismo
texto ¿no?, puede ser cansón, ya estamos leyendo un texto y seguir con otro texto que me dé el
contexto…nooo. De pronto imágenes, otros recursos más interactivos.
(E31RC) GF4R9. Y es que el contexto, repito e insisto, forma parte de la primera pregunta
que tiene que ver con la motivación, o sea sin contexto no hay motivación, la motivación yo creo
es fundamental en el proceso de formación. Muchas cosas de las que están planteando, yo creo
que van amarradas todas, van relacionadas todas, ese contexto se hace a partir de vincular, o sea,

de mostrar cómo el tema o la temática que se está trabajando, que repito otra vez, casi que voy a
contestar como contestó la compañera, tiene que ver con su circundalidad, cómo se dice, con su
mundo circundante y con su experiencia vital, o sea cómo lo involucra en su existencia,
digámoslo así.
(E2EC) GF4R9. Si, en este caso habría que relacionar el contenido con las experiencias
diarias, identificar que experiencias diarias que tiene el chico, habrá que remitirse a los espacios
a los que él está, entonces seguramente en situaciones propias de su hogar o por ejemplo
situaciones escolares o los espacios que tienen en solitario que muchas veces están relacionados
con los medios de comunicación, entonces, qué episodios o qué programas de televisión podría
yo reproducir dentro de la clase para introducir un tema o para contextualizar un tema, se
generaría un lazo porque es un programa que él ya ha visto, reconoce los personajes y
seguramente les será más fácil relacionar ese contenido con lo que se le presentaría en la clase, es
decir, la televisión es buena fuente porque la televisión usa muchos factores o elementos que
pueden trabajarse dentro de la literatura, entonces cuando el chico sigue un programa de
televisión entonces ya puede caracterizar un personaje, sabe que la trama va a ser distinta en cada
episodio, sabe … se puede retomar elementos, por ejemplo, los personajes protagónicos y los
antagónicos, entonces con esa base que es ya bastante grande se pueden comparar elementos
literarios que no son tan cercanos, pues creo que si es una muy buena fuente, por ejemplo para la
temática, los elementos formales, o los textos literarios se pueden transferir a los de la televisión.

(ENAG&ENAC) GF4P10. ¿Ha diseñado material para el desarrollo de sus clases (talleres,
guías, exámenes, lecturas, etc.) que tipo de elementos tiene usted en cuenta?
(E1CR) GF4R10. Si lo hago y pues primero el objetivo de la clase porque pues a partir del
objetivo, por ejemplo hablaba Estefanía de los medios de comunicación, entonces los pongo a
que imiten o hagan un medio de comunicación distinto cada uno, por ejemplo, a usar la radio,
entonces por ejemplo: qué elementos previos tienen ellos de la radio, luego conceptualizamos la
radio y miramos que otros elementos hacían falta, entonces esa sería la dinámica de clase ¿no?,
podría ser un juego, un taller, si es un texto, podría llevar una secuencia fotográfica y esa sería mi
preparación para el objetivo de la clase que tengo. No sé si necesariamente hago una guía, puede
ser simplemente un archivo y si son fotografías, un archivo lleno de fotografías y yo les voy
contando a ellos o entre todos vamos leyendo las imágenes y vamos sacando el concepto de

fotografía mediante lo que vayamos leyendo, a veces si puede ser una guía, o sea puede ser que
yo haga la guía, el taller, pongo el texto, las preguntas, entonces hay diferentes formas en las que
prepararía ese material y todas dependiendo, podría ser un juego, entonces pues solo les explico
de qué se trata el juego y jugamos, depende del material que necesite.
(E2EC) GF4R10. Hago uso de talleres, pero a mí me gustan mucho los diagramas, a veces se
lleva el diagrama, pero la mayoría se intenta realizar eso dentro de la clase, mmm, sino es eso,
entonces la creación de elementos para un chico de cuarto grado, por ejemplo la creación de
meridianos y paralelos pero con la creación de su planeta y la realización de las líneas y la
identificación de las coordenadas, sobre todo a esa edad, porque se debe partir de elementos
concretos que es lo más cercanos para ellos. Serian esas tres cosas: los talleres, los diagramas,
algunos ejercicios de memoria también he utilizado, que son cortos, pero son alicientes porque
permite que el chico se enfoque en la clase o que se concentre en la primera parte de la clase. El
objetivo es lo primero, tema, subtema que se quiere trabajar, de pronto uno tiene algunas
preguntas que pueden salir y de una vez las va respondiendo, como las preguntas frecuentes,
digamos, puede que el estudiantes se pregunte para qué sirve, por qué, entonces uno intenta ya
tener una idea de cómo le puede responder eso ya, de una manera, es decir, de entrada. El tiempo
que pueden tomar, el uso de un lenguaje sencillo, un lenguaje que no esté lleno de tecnicismos,
sino que sea sencillo y más bien lo de la manera técnica lo podemos extraer de ese texto, pues
puede ser una forma. Claro que el dar el tiempo puede ser perjudicial a no ser que se trabajen
pruebas saber dentro del aula para tratar de acercarlos a esas pruebas y se les especifica el tiempo,
pero digamos que en una clase cotidiana no.
(E3RC) GF4R10. Igual, estamos trabajando con seres humanos, entonces usted no puede
trabajar con cosas específicas, pues se presentan muchas variantes en una clase, cada pelado, cada
grupo o cada estudiante.
(E1CR) GF4R10. Casi siempre a todos los textos trato de ponerles imágenes, porque me
gusta la relación entre la imagen y el texto, entonces digamos que siempre le pongo una imagen
al texto, así sea una caricatura, una foto, una pintura, que pueda relacionar el tema, para que lo
que el lee, lo pueda también poner en una imagen, entonces digamos que eso es lo que siempre
pongo, una imagen.
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(ENAG&ENAC) GDP1. ¿Cuál es el punto de partida para enseñar a leer críticamente
medios a sus estudiantes?
(E1KT) GDR1. Pues yo realizo primero un debate sobre los medios de comunicación, ¿qué
son para ellos los medios de comunicación?, si saben ¿cuáles son los medios de comunicación?
porque pues de todas maneras ya estamos hablando con las TICS ya se manejan otros medios que
no son los tradicionales, ¿cierto? Televisión, radio, periódico, sino que comenzamos a hablar ya,
por lo menos los chicos que hablan de los blogueros, que hablan de otro tipo de… de la
publicación que hizo o que tuiteó alguien, el post que puso, bueno, toda esa información ya
comienza a manejarse con ellos, y realmente en este momento ellos son nativos digitales, pues a
ellos se les facilita mucho más poder estar todo el tiempo interactuando con los medios de
comunicación y están más en la honda de todo lo que se está viendo en este momento, entonces
comienzo con ese debate, bueno, ¿son útiles?, ¿qué no es útil?, ¿qué de eso nos puede realmente
nutrir en la cotidianidad?, entonces a partir de ese debate comenzamos a mirar qué temas son más
relevantes, entonces unos dicen: pues la violencia intrafamiliar, otros dicen: no pues la violencia
en la calle, otros dicen eeeh… obviamente muy poco de lo que yo he trabajado, muy pocos se van
realmente con temas ya mucho más, digamos, no que el ámbito internacional, que las políticas
públicas, no ellos se van, más que todo corrupción, corrupción, violencia, drogas, sexo, eso es lo
que ellos básicamente comienzan a bombardear entonces después de realizar ese debate o ese
paneo de información lo que hago es: a cada uno delimitar un tema para comenzar con la
investigación, primero hay una base investigación sobre los temas que a ellos les afecta.
(E2JG) GDR1. Pues yo voy a entrar a narrarte como tres experiencias que he tenido, que han
sido bien diferentes y la forma de abordaje también ha sido diferente, por las mismas necesidades
y circunstancias que el mismo modelo pedagógico que el colegio proponía, entonces recuerdo
que hace unos años en un colegio donde el modelo era Enseñanza Para la Comprensión, no se
hacían evaluaciones como tal, escritas, sino que tocaba hacer un proyecto de aula, esos proyectos
de aula siempre estaban relacionados con ese tipo de construcciones, recuerdo que para un grado
noveno, entre todos construimos un noticiero, el objetivo de ese noticiero era narrar un evento
histórico y para ese entonces narramos la caída del muro de Berlín, entonces ¿qué hicimos?:
primero indagamos todo lo que tenía que ver con el muro de Berlín, ¿Qué era el muro de Berlín?,

¿cómo se construyó?, ¿por qué se construyó?, ¿cómo cayó?, ¿en qué momento cayó?, hicimos
toda la incursión histórica, histórico política, geográfica, luego ya nos dedicamos a pensar ¿qué
era un noticiero?, ¿cómo estaba construido?, ¿qué son los titulares?, ¿cuál es el fondo del
noticiero?, ¿cuáles son las fragmentaciones, digamos, temáticas? Por un lado, deportes, por otro
lado, salud, belleza, por otro lado, lo netamente político, lo social y con este tipo deee digamos de
estructura que nosotros montamos, pues tratamos de darle vida al nuestro. Entonces ese fue el
tipo de abordaje que hicimos en ese proyecto de aula. Otro particular que recuerdo fue en
filosofía que fue en un colegio hace un par de años, tratando de dilucidar entre todos qué era el
concepto de estética, entonces cada uno comenzó a abordar qué era estética para Kant, para
Foucault, para Nietzsche, para Schopenhauer, cada uno asumía un rol diferente y con base a eso
empezamos a buscar elementos que nos trajeran en la actualidad esa lógica histórica construida
por el filósofo y en la actualidad cómo se veía enmarcada, entonces comenzamos a buscar videos,
musicales, documentales, comerciales, moda, desfiles y toda serie de elementos que nos pudieran
hacer caer en la cuenta que lo que se hablaba filosóficamente hace algún tiempo hoy en día
todavía estaba presente, pero entonces no se abordó como tal el medio como tal o la forma de
abordaje que tenía en la actualidad, esa implicación estético filosófica, sino que simplemente se
dedicó a hacer una comparación entre el elemento estético filosófico y en la actualidad como
estaba enmarcado hoy en la sociedad en términos comunicativos, eso es lo que se pensó desde el
inicio, así se hizo y salió decididamente bien. Por último, recuerdo que con un grado séptimo
construimos una radio, también nos dimos a la tarea de escuchar varias emisoras, durante varios
días, varios programas radiales, darle como una temática como tal a eso, para poder reproducir de
la misma manera que se hacia los programas radiales en las mañanas, programas de opinión
principalmente, cómo podíamos hacer la quema de Roma en el año 64, como podría haber sido
en ese entonces una programación radial, enfocada en ese momento histórico. Entonces también
salió bien interesante, pero entonces asumimos el medio, no digamos que finalmente creo yo, y
por lo que narro creo que no es como tal el medio, la importancia del medio, sino lo asumimos
como un pretexto finalmente para abordar la temática de ciencias sociales.
(E3FR) GDR1. Como primera medida empezamos con la parte conceptual de la publicidad:
qué es la publicidad, la intención de la publicidad y el manejo de la publicidad, a partir de estos
conceptos se empiezan a analizar los contenidos de los comerciales y de la parte de los medios de
comunicación. Entonces, trabajo conceptualización, enfoque de población, análisis de estratos

sociales y su relación con los productos que se lanzan en los medios audiovisuales dirigidos a la
diferentes ramas o a lo diferentes componentes de la sociedad, más que todo, entonces
empezamos a definir que es publicidad, enfoque de la publicidad, los diferentes aspectos que se
maneja en la publicidad como la intencionalidad, el control de masas, más que todo eso, y lo
hago en conjunto, primero, yo les hago la conceptualización y ya los muchachos empiezan a
partir de unas actividades que yo les impongo para que ellos pongan en práctica ese análisis que
se dijo en los conceptos.

(ENAG&ENAC) GDP2. Existen algunos elementos técnicos para la producción de un medio
(color, luz, planos, sonido ángulos, etc.) ¿Los ha enseñado?, ¿Cómo lo ha hecho?
(E1KT) GDR2. La parte técnica básicamente se hace muy someramente, o sea es como bueno
organicemos acá, que tan bien se ve, pero ya hacer todo un guion técnico, porque eso pues, si se
necesita hacer para saber las luces en qué momento se prende, si se apagan, no, no, la verdad no
lo he trabajado hasta el momento.
(E2JG) GDR2. Particularmente con el noticiero que narré hace un momento si hubo como
una indagación sobre ello, pero entrar ya a ejecutarlo era ya muy difícil por las condiciones, ese
noticiero se hacía en vivo, se hizo cuatro, cinco veces en el día en diferentes momentos,
diferentes grupos venían y había un set programado, unaaa, ¿cómo se llama eso?, una locación
donde teníamos unos pregrabados donde mostrábamos que se daba el paso, el periodista, el
presentador le daba paso digamos al que está al otro lado, al reportero, está en otro lado narrando
los hecho de la caída del muro de Berlín y ese tipo de cosas, pues, hicimos como un juego de
cosas ya grabadas y cosas en vivo, eeeh, incluso había un momento en donde el chico decía:
Estaba hablando en una cámara y luego hacia el cambio a la otra, los micrófonos tampoco había
como un manejo técnico, todo se hizo muy empírico, todo fue a partir de cinco, seis noticieros
diferentes y mirar qué habían en común en ellos, cómo era la forma de vestir, de hablar, de
participar, de intervenir de hacer los cambios, eso se hizo muy por encima, considerando
inclusive que no era importante, lo importante como tal era el fondo de la temática que estábamos
tratando de reproducir y de comunicar a los demás compañeros que iban a ver el noticiero y
digamos que nuestro objetivo era eso, que los chicos que fueron a ver, se fueran con la idea de
ellos mismos, independiente que fueran de sexto, de quinto, de séptimo, de once, que se supieran
qué fue el muro de Berlín y por qué cayó, entonces digamos que de cierta manera se cumplió el

objetivo sin entrar a hacer una formación muy específica de lo que era técnicamente un noticiero.
Era más importante el mensaje central que la misma parte técnica del mismo.
(E3FR) GDR2. Si claro, por medio de estos conceptos se les explica digamos que los sentidos
del ser humano analizan en su inconsciente más que todo, el manejo de estos colores, digamos, el
color negro que se relaciona con temas más, digamos, lúgubres, los colores vivos se manejan para
ciertas campañas publicitarias que lo necesitan y, pues en esa forma se les ha explicado que los
sentidos humanos tienen en cuenta este manejo de los colores y los planos, digamos los planos
que se realizan en los comerciales, primer plano, close-up tienen una intencionalidad directa en
el cerebro y por ende se ponen en práctica según la necesidad del publicista o del que maneja los
medios, entonces les explico y ellos las aplican en actividades que ellos mismos realizan, por
ejemplo, cuando en los afiches que ellos realizaron en una campaña publicitaria, primero pues se
hizo todo el estudio de medios: a qué publico iba dirigido, a que estrato, si es hombre o mujer al
que va el producto y los colores que ellos utilizaron en la realización de esos afiches iban
relacionados directamente con el contenido o del tema que ellos escogieron.

(ENAG&ENAC) GDP3. ¿Qué elementos presentes, explícita e implícitamente en el
comercial, considera usted importante enseñar para leer críticamente medios? ¿Cómo lo hace?
(E1KT) GDR3. Yo lo hice básicamente en un sociodrama a partir de una grabación en el
celular, entonces todos los chicos… se realizaban grupos y en esos grupos, ellos pues realizaban
un guion escrito, realizaban un guion técnico, cuáles eran las locaciones que iban a utilizar, en
qué horario, día, noche, bueno, en qué lugar se iban a utilizar y que básicamente… el vestuario, o
sea toda la parte de… pues ese guion ¿cierto?, de ¿por qué lo habían utilizado así?, ¿por qué
habían utilizado la ropa de tal forma? Entonces ellos estratificaban, ellos se vistieron de esta
forma porque era el ladrón, entonces era vestido así, ella era la mujer rica, entonces ella iba
vestida así, entonces, ¿qué se hacía?... las cámaras eran básicamente los celulares, después ellos
hacían, con una aplicación en internet realizaban los cortes y los pegues, los mostraban en clase y
explicaban por qué habían realizado la forma, o sea toda la estructura y no solamente qué había
pasado o qué historia querían contar, sino por qué habían escogido ese lugar para hacerlo ¿sí?,
pero entonces eso era en la clase.

(E2JG) GDR3. De acuerdo con Kelly, sí le brindamos cierta relevancia e importancia a lo que
fue el guion, a la construcción a priori, a lo que teníamos que decir y de pronto sobre la estética,
sobre la forma de vestir del presentador, la forma de maquillaje o ese tipo de cosas se comentan
en clase de filosofía, pero no de una manera profunda o digamos no abordamos esa
particularidad temática como algo para explotar, pero sí se menciona, se menciona cómo ha
cambiado últimamente la forma de vestir de las chicas de moda, de eso de farándula, la forma de
construir el noticiero como tal, se habla de media hora de sangre, media hora de futbol media
hora de “tetas”, no sé si se pueda decir, pero así está construido, básicamente en eso, en una
relevancia de noticias que son de impacto nacional, social, pero finalmente se termina en algo que
termina siendo vacío, que termina en lo que es finalmente la moda o la farándula como tal,
entonces se entrar a criticar ese tipo de nociones que se tienen culturales de lo que debe ser el
noticiero o la información como tal, hay una formación, hay un impacto de las noticias, entonces
la gente se ablanda.
(E3FR) GDR3. Bueno, el contenido explicito, analizar las imágenes que se utilizan, digamos
las personas que aparecen, si es un… digamos en un afiche, eeee, las acciones que estén
realizando las personas en el afiche, el tipo de persona que aparece dependiendo, yo les explicaba
mucho que las campañas publicitarias principalmente, se analizaban mucho dependiendo el
medio en que se van a utilizar, digamos, no es lo mismo el tipo de gente que aparece en la revista
“Diners” a una publicidad en el diario “Q´hubo”, entonces explícitamente, se mira la forma en
que están vestidos, el espacio en el que se encuentran, pues ya nos habla de un modus vivendi,
dependiendo al que va dirigido ese comercial, no más el material en que está realizado la revista
“Diners”, el papel que se utiliza a lo que ya se usa, el contenido que va dirigido, digamos a otra
clase social. Entonces, analizo: los actores, el material, los elementos que van inmersos dentro de
las gráficas, todo esto. Ahora, los dos aspectos están muy relacionados: tanto lo explicito como lo
implícito, por ejemplo, en las clases se comentaba o se hablaba que antes de realizar la campaña
publicitaria se tenía que analizar para que estrato social iba dirigida, eeeh, el solo hecho de elegir
el personaje que va a aparecer en cierto comercial nos va a denotar que va dirigido a cierto sector
social, voy a poner un ejemplo, digamos en la revista “Diners” o en las revistas de alto perfil,
siempre salen personajes famosos a nivel mundial que son los que son escogidos por los
publicitas de marcas de esa categoría para salir en sus comerciales o en sus artículos y por ende,
inmediatamente el estudiante, dentro de las clases, sabían que iba dirigido a un cierto núcleo

social de clase alta y por ejemplo, otro tipo de comerciales donde salían personajes populares por
el momento, que salen en telenovelas o en ciertos contenidos un poco más populares son los que
se utilizaban para ciertas campañas publicitarias de más bajo perfil, para revistas, eeeh, dirigidas
a estratos 1,2 y 3, más o menos, y de esa forma ellos también sabían que había una diferencia
social en la campaña publicitaria, por ejemplo en otro tipo de publicidad como: la política, se
sabe que en este momento está en auge por las elecciones, salen los comerciales de televisión e
implícitamente hemos analizado quienes son los que dirigen dichos comerciales y nos hemos
dado cuenta, por poner un ejemplo, que los atacan digamos a los candidatos de izquierda en su
mayoría son los dueños de los medios de comunicación poderosos en el país, y hay otro tipo de
publicidad más underground en donde se utilizan no los medios comunes como la televisión sino
internet donde la izquierda puede dar sus apreciaciones sobre la política, puesto, pues como
conocemos los medios masivos de televisión, en nuestro país, por ejemplo, están controlados por
los mismo de siempre, los que han manejado el país, y no permiten que ciertos contenidos se
pasen en sus canales y se ha buscado otra forma de buscar, entonces, lo hacemos por medio de
comparaciones en clase… en.. yo les explico por ejemplo que el canal RCN y CARACOL, tienen
los nexos con ciertos candidatos y que siempre como periodista que soy, nos hemos dado cuenta
que se dan ordenes de las altas esferas para que ataquen a ciertos candidatos con encuestas falsas,
con encuestas montadas, que no son la verdad de lo que se muestra, también les he mostrado otro
tipo de contenidos de otro tipo de publicidad que no se pasan en estos medios comunes donde se
muestra la otra cara de esa publicidad y se hacen comparaciones de medios alternativos con
medios ya estipulados y que conoce todo el mundo.
(E1KT) GDR3. Claro que eso también va muy relacionado con el tiempo que da el colegio,
donde yo lo trabajé había libertad de catedra, o sea, no importaba que estuviéramos en clase y que
uno chicos estuvieran en el parque, unos trabajando con los celulares, otros chicos en la capilla,
otros… no importaba, ¿sí? Porque eso espacios se dan, pero no todos los colegios abren esos
espacios, pues estamos hablando que cuando no se dan espacios es porque es una educación
tradicional, quieren ver a los chicos es sentados y no se pare, no se mueva y esa es la dificultad,
lo que yo quería abordar más que con el noticiero, con el sociodrama es con los últimos… la
virgen de Guadalupe, tu voz estéreo, que han bombardeado nuevamente la franja de la tarde, que
muchos chicos llegan del colegio y alcanzan a ver eso, porque la abuelita, porque la señora que
los cuida, porque la señora del aseo está viendo eso, entonces cuando nosotros hicimos el

sociodrama era porque los chicos miraban… cuentan la historia del pobrecito, de la mala
situación, la chica que no tuvo unas buenas decisiones, entonces se metió con el ñero del barrio o
con el ladrón, entonces ellos comenzaban a narrar eso, ¿sí? Porque no se da esa especificación en
el guion y ese trabajo duro y arduo que requiere realmente en la creación tanto de una novela o de
un sociodrama, del noticiero, todos ellos es también por la falta de recursos, entonces eso también
maneja que: si tenemos un micrófono, no tenemos dos, bueno, los celulares afortunadamente han
manejado mucho eso, entonces cuando se hacían las locaciones externas, un chico tenía el celular
específicamente para el audio, y otro tenía el celular específicamente para la imagen, entonces
eso era lo que hacían, ellos se inventaban una forma muy graciosa de colocar el celular para que
se escuchara el audio, un recogedor y en el recogedor colocaban el celular, entonces cuando
estaban hablando lo ponían más cerca para no colocar el micrófono que se supone que va arriba.
(E2JG) GDR3. Si, en ese tipo de actividades se nota la recursividad de los chicos y uno pues
de cierta manera asume, si los recursos son importantes, Yo personalmente considero que en mi
catedra o en el pensum, ubico en la planeación nunca pongo medios de comunicación como una
temática principal, primordial, para mi sigue siendo un pretexto, sigue siendo una forma de llegar
a… pero digamos que los medios de comunicación o la importancia de los medios de
comunicación en la sociedad, nunca lo he puesto como factor primordial dentro de la planeación
misma, simplemente lo utilizo, se va adaptando, en las temáticas de filosofía de decimo y once
tiene mucha cabida, pero no siempre es el protagonista.

(ENAG&ENAC) GDP4. ¿Cree usted que es importante enseñarle al estudiante que tras el
producto mediático que él ve, existe una empresa que funciona y produce con una
intencionalidad?
(E1KT) GDR4. Si, si se critica bastante, en el sentido que tanto que es CARACOL que le
puso el pie a RCN totalmente, entonces lo que yo hago con mis estudiantes es mostrarles que
esos dos noticieros pues son de las empresas y de las familias más pudientes de Colombia, por lo
tanto, ellos también limitan mucho la información que venda frente al presidente que está en el
momento. Hacemos siempre consulta, mi base es siempre consultar primero, sobre la información
que ellos traen, es sobre esa información que ellos traen se dialoga o se entra a discutir el por qué,
por lo menos, muchos estudiantes no son ajenos, el año pasado que hablaba con unos chicos,
específicamente de ese tema, porque estábamos abordando lo que es publicidad, los inicios de la

publicidad, entonces, revolución industrial, en el siglo XX como se comienza todo el marco de la
publicidad y por qué es importante, entonces, ellos me decían: es que un noticiero, tu voz estéreo,
la voz kids, perfectamente son quince minutos de comerciales, entonces ellos decían ¿Por qué son
los comerciales?, ahh bueno, entonces yo les contaba es que en el primetime es donde se está
manejando el full de la audiencia y tienen ahí… es donde más pueden vender y es donde más le
sacan el jugo, entonces ¿por qué las narconovelas? Que se dan más en RCN y ¿por qué en los
otros canales no?, porque los otros canales son privados y porque los otros canales son públicos,
este… ¿Por qué compraron Canal 1?, entonces hacíamos todo el dialogo de cuáles son las
diferencias en noticias, por lo menos en RCN y CARACOL, que son amarillistas, bueno ahora
CITYTV también es un noticiero, aunque es local, es muy amarillistas, entonces ellos decían, no
pues muestran cuanta sangre botaron, muestran la gente llorando, me decían profe, pero es que
muchas veces el mismo reportero le pone la respuesta a la persona en la boca y uno se puede dar
cuenta realmente que ellos realmente, los chicos, que ven noticias son chicos que son los mejores
por lo regular en el área, ¿sí?, en el área de sociales porque están pendientes de lo que está
pasando a su alrededor y no están lejos al que yo vi la novela… Pero si mirábamos cuál era la
estructura de uno y cuál era la estructura del otro y cuáles eran los canales, entonces si uno sacó
tu voz kids, entonces otro saca otro programa muy parecido o igual.
(E1JG) GDR4. Yo creo que si le compete a Ciencias Sociales como tal entrar a abordar esa
relación indisoluble entre medios de poder, centro de poder, medio de comunicación, maneras de
informar, ejemplos claros y tácitos como: Nestor Morales, director de blue radio, entrar a hablar
siempre a favor de Ivan Duque, porque la esposa es la hermana de Ivan Duque, entonces ese tipo
de información se le comenta a los chicos y comienzan a decir, ¡oiga!, es verdad y comienzan a
escuchar y dicen, sí, el man está en contra de Petro todo el tiempo y ¿por qué? porque es el
candidato que está en contra, entrar a mirar que Ardila Lule, que el Club Santa María, que el
grupo Santos Calderón, todos ellos están muy relacionados con los medios de comunicación, sí le
compete a las ciencias sociales y a la filosofía como tal, entonces el abordaje de la temática que
los medios de comunicación están expresando cotidianamente, si se entra a criticar, a mencionar,
a poner sobre la mesa para entrar a indagar, pero creo yo que, repito lo que he venido diciendo,
no se habla del medio de comunicación, como la forma misma del medio, sino la intencionalidad
del medio. Entonces yo les digo, les creo la duda y todos van a averiguarlo y lo corroboran,
porque creo yo que si son cosas que se mandan a indagar, pues a veces pierde digamos la

intención misma de la información o del conocimiento que quiere que llegue, pues no se va a dar,
mientras que, si alguien se pregunta, oiga ¿eso es verdad? Si es verdad, va y llega a la fuente
como tal y va a corroborar esa… y digamos que la asertividad frente a la comunicación va a ser
mucho más puntual, mientras que si yo les digo: vaya y consulten tal, mientras quienes van a ir a
consultar tienen la información, quienes no tienen otra, entonces…
(E1KT) GDR4. Pero a lo que yo me refiero con mi investigación, es que primero se hace una
investigación, ¿Cuándo nacieron?, ¿quiénes son?, ¿quiénes mandan?, sobre la marcha es que ya
se dan nuevas inquietudes y nuevas investigaciones y el conocimiento les puede ayudar a ellos a
tener más luces frente a lo que estás diciendo tú. Sí, son formas de abordar. En los colegios la
posibilidad de hacer, bueno yo si tuve la posibilidad en uno, pero me regañaron, que fue: hoy
vamos a ver noticias, entonces comenzamos a ver noticias y bueno pregunté: ¿qué
intencionalidad tuvo?, ¿a qué se le dio prioridad? O sea, porque por lo menos yo me acuerdo que
en ese tiempo daban la noticia del niño que habían secuestrado y que el propio papá lo mató con
la… bueno, entonces, el noticiero fue todo el tiempo hablando de su niño y las demás cosas se
dejaron aparte, entonces vimos el noticiero en el colegio, teníamos la hora del medio día,
entonces vimos el noticiero, entonces: ¿Cuál era la funcionalidad? Mirar el noticiero y mirar
cuáles eran las noticias que se estaban dando, muchos chicos habían leído en la mañana porque
pues los papás abogados y demás, tenían la posibilidad de leer, entonces profe: no se habló de lo
que estaba pasando, no se habló de lo que salió hoy en el… ¿Por qué? porque la noticia engloba
completamente la información y entonces muchas veces lo que se hace, es dependiendo lo que se
quiera, que quieran los medios de comunicación que las personas sepan, pues así mismo foguean
la información, cuando la información no es necesaria, ¿cierto?, no es trascendente, entonces esa
información se elimina.
(E1JG) GDR4. Yo creo que es lo contrario, tiene que ver con la misma comunidad que ve
noticias, por ejemplo, ¿Qué paso en España la semana pasada? Que un niño, que el niño Gabriel
fue asesinado, en España, digamos un país que puede ser mucho más avanzado en términos de
cultura y todo lo que quieran… y en educación, también todas las noticias estaban enfocadas en
la misma cosa, en la misma noticia, entonces aquí en Colombia ¿Qué ocurre?, si queremos ver la
muerte del niño Juan Diego, que fue el secuestrado por el mismo papá y asesinado, mucha gente
va a estar pendiente y el rating va a subir porque está pendiente de esa noticia, pero si la noticia
es hoy: las encuestas, el tratado de comercio que se hizo con Perú, pues vamos a ver que esas

cosas no son de rating, por lo tanto es necesario crear cortinas de humo porque si la persona la
consume igual no la va a entender y no se va a consumir masivamente, entonces por qué les decía
yo hace un rato sobre la forma en que se distribuyen las noticias, porque se ha detectado incluso
que el rating aumenta, aumenta muchísimo al final de la noticia, cuando llegan los deportes y
llega la farándula y no le dan trascendencia a las noticias que podrían ser importantes en términos
de creación de cultura y de sociedad, que son este tipo de economía, de política, de impuestos…
(E1KT) GDR4. Pero es que por lo menos, se ha comprobado que los últimos partidos de
Colombia, de que Colombia o través comenzó a tener la selección que está en boga, se ha
demostrado que las últimas veces ha jugado Colombia, la cámara de representantes se ha reunido
y ha decretado muchas de las cosas importantes para la ciudad y si mostraran eso como noticia,
no sería importante para la comunidad, porque lo tapa la información de futbol, si son cortinas de
humo, pero entonces para eso tenemos el noticiero de la cámara, del senado que puede mostrarlo,
pero la gente no la ve. ¿Cuál es el rating de los jueves en las noticias? Pues nadie ve eso,
entonces, ese es un trabajo necesariamente desde las ciencias sociales y yo no me despego, creo
que la gran hermana de las ciencias sociales es lenguaje.
(E3FR) GDR4. Claro, es muy importante y se los he enseñado, por ejemplo, en el medio en el
que nos movemos en nuestros colegios, los muchachos son… tienden mucho a seguir las estrellas
deportivas, por ejemplo, especialmente las que tienen que ver con el futbol, más que todo y les
muestro como las figuras populares del momento son utilizadas con una intencionalidad por estas
empresas para promover sus productos, entonces, el deportista que está de moda es contratado y a
partir de esa imagen que maneja la sociedad y más que todo en los jóvenes, este deportista es
aprovechado por estas empresas, pues para vender sus productos, entonces, yo les he dicho, a
veces, en las clases hasta nos reímos un poco que nos muestran… dan a entender que si el que se
compra los guayos que utiliza “Messi” o “Cristiano Ronaldo”, te vas a convertir en un futbolista
como ellos. Lo hacemos a través de explicaciones y comparaciones, entonces, también se ve que
el acceso a este tipo de productos de marcas, “Adidas”, “Nike”, que son los que contratan a los
grandes deportistas son bastante costosos, pero les explico que inconscientemente el individuo
piensa que al utilizar este tipo de productos se va a convertir en un... en parte como un deportista
como ellos, pero, pues, también se les muestra la otra parte que es el uso que da la publicidad
hacia estos productos que no es tan cierto, les explico con comparaciones, digamos… el tipo de
productos que ellos compran y que muchas veces pues no son originales, digamos les digo son

copias de los supuestos originales que valen muchísimo dinero y que no están al acceso de los
muchachos que nosotros manejamos en nuestros colegios o pues por lo menos en el colegio
donde trabajo.

(ENAG&ENAC) GDP5. ¿Cree usted necesario enseñarles el funcionamiento político,
económico y social de un medio para leer críticamente? ¿Cómo lo hace?
(E1JG) GDR5. Pues son muchas cosas, yo intervengo aquí en la medida en que, pienso yo
que la educación siempre tiene que estar siempre pendiente en mirar cuál es la prioridad de la
población a educar, o sea, esto puede ser muy importante para nosotros en termino de estratos
tres, cuatro, cinco, pero puede no ser tan trascendente para estrato uno donde su importancia no
es como tal entender el mundo social, económico y político, sino su prioridad para que no se
mueran de hambre, o sea si yo voy al colegio con la intención de que pues me dan refrigerio y me
dan onces, entonces cómo hacer para que él se convierta en un gestor, en un reproductor de lo
que nosotros consideramos como lo más importante frente al educación, que puede ser eso, claro
hay que mirar cómo balanceamos un poco el modelo en la medida en que si yo lo voy a formar a
usted para ser un buen trabajador y lo invito al Sena y ese tipo de cosas, cómo puede ir
entendiendo poco a poco el país y además de entenderlo, interviniendo y convirtiéndolo en
constructor ciudadano activo de elecciones y de votaciones, de crítica de marcha, de protesta,
pero primero, lo primordial es suplir su necesidad física misma de para qué voy al colegio,
entonces, lamentablemente hay que decirlo, la educación no puede ser igual para todos, un
discurso como estos, en colegios que hemos estado, en colegios de Teusaquillo, de Chapinero, de
las afueras, de Chía, puede ser vital, importante, de hecho los padres envían al hijo con esa
premisa, pero si estamos en Tumaco, en Choco, en la Guajira, pues de pronto el discurso no debe
ser el mismo
(E1KT) GDR5. Pues a mí me parece que entre más educación se dé, pues eso le va a facilitar
a los chicos entender el medio que los rodea y poder ser críticos y no considero que esa
educación también tiene que ser un sesgo de que entonces como yo soy de Tumaco, entonces yo
soy bruto, yo soy pobre, yo soy feo… entonces toca aguantarme el estudio como me lo envíen los
profesores, no, porque no también hacer un sesgo político y mostrarles que están mal, que todas
la regalías se quedan por los políticos corruptos que ellos mismos escogen, bueno o que sus
mismos padres y familiares escogen y comenzar también a hacer un sesgo de pensamiento que

ellos puedan darle también la liberación de ese… como de ese estigma social que se ha mostrado,
entonces como usted es Tumaco, es pobre, como usted es de Tumaco, entonces no piensa,
entonces como usted es del choco, es un negro bruto, no yo considero que al contrario, que si se
puede dar, pero guiado también a una lucha social y que es mejorar las condiciones de allá.
(E1JG) GDR5. Acuérdate que desde el 94 se comenzó a hablar de cobertura en educación,
cobertura era lo importante, sin mirar calidad y hace ya…yo creo que hace ocho, nueve años,
estamos hablando de calidad, pero la calidad no es la misma para todos y hablar de calidad en
educación en el centro de Bogotá, pues mira, veamos el Icfes, precisamente los resultados y
cuáles son los mejores colegios, pues están el centro y en Bucaramanga y en Pereira y cuáles son
los peores, están en la periferia. Entonces yo abordo otras estrategias con ellos.
(E1KT) GDR5. Pero es que a eso voy, si yo como profesor, entonces como estoy acá en el
centro de Bogotá y sé que estoy trabajando en el colegio estrato cinco, seis, les doy un discurso,
no más que un discurso, entonces con ellos si trabajo, con ellos si hago, con ellos si implemento
cosas, pero como voy a Chocó y entonces como ellos son pobres, entonces me siento a ver
como… pero no quiere decir que yo no aborde problemáticas social con ellos, creo que con ellos
también se puede abordar los medios de comunicación porque al fin y al cabo, si nosotros vamos
a un restaurante, en este momento de comida corriente, un restaurante popular, vamos a encontrar
a Caracol, específicamente Caracol y a cualquier lugar que nosotros vayamos, lo más pobre de
nuestro país, Caracol, entonces también comenzar a mostrarles que lo que usted ve, lo ve por
tales y tales razones, porque no hay cobertura… porque… comenzar también a indagar con ellos,
de por qué son esas situaciones. Todo a través de la mayéutica.
(E1JG) GDR5. O sea, lo importante es que un colegio donde hay internet, video beam,
televisor, como no ser más, yo no sé si recursivo, pero como no utilizar eso, esos medios,
mientras llegar a otro lado donde no hay internet, no hay televisión, ni siquiera hay señal y
muchos chicos ni siquiera tienen televisión en su casa, no han visto noticieros, no han visto, es
mucho más difícil, entonces hay que abordarlos desde otra manera.

(E1KT) GDR5. Tenemos que quitarnos eso de que pobrecitos, un radio siempre hay, en esos
lugares siempre hay equipo, entonces por lo menos yo puedo hacer el estudio de pronto no del
noticiero, pero si puedo partir de la música que escuchan, o sea me puedo ir por otro lado, no
sesgar solamente, como no ven noticias y de todas maneras desde las vivencias que ellos tienen

pueden hablar de lo que les está pasando, el noticiero del pueblo, lo hay, con uñas, pero lo hay,
otras cosas pero se puede.
(E3FR) GDR5. Bueno, mirándolo ya desde otra perspectiva, claro que, si es muy importante,
especialmente en lo que hablábamos ahorita del manejo político acerca de los medios. ¿Cómo lo
hago? Mostrando ejemplos concretos en los medios donde se puede apreciar claramente esa
manipulación que estos medios hacen a la sociedad y más que todo a una sociedad que no está
preparada para analizar críticamente estos eventos. Mostrando casos, digamos en el caso de las
campañas políticas donde muchas veces los argumentos que manejas los candidatos son mentiras,
entonces, de pronto los pongo a leer un texto donde se dan cuenta que no es cierto todo lo que
están diciendo en las campañas y ellos mismos se van dando cuenta de la manipulación en la que
están cayendo muchos sectores de la sociedad, sin reamente investigar si los argumentos dados
por los periodistas y publicistas son ciertos.

(ENAG&ENAC) GDP6. ¿Ha hecho comparaciones de los contenidos de los medios con la
realidad de sus estudiantes?
(E3FR) GDR6. Claro que sí, sigo con los ejemplos de las campañas políticas, les digo los
argumentos y los hechos que han realizado, por ejemplo, los dirigentes de la política colombiana
donde han quitado muchas pre-vendas a las clases bajas como los son: las horas extras, la ley 100
de salud, que nos tiene tan hundidos a todos pues en muchos aspectos socialmente y que ellos lo
comparen con la realidad que viven en sus hogares, que si realmente, digamos a sus padres no los
perjudicó mucho estas realidades que hay en la política y con los que nos quieren vender en sus
campañas, aprovechando la ignorancia y la falta de critica que invade a la sociedad colombiana.

(ENAG&ENAC) GDP7. ¿Ha analizado con sus estudiantes los medios desde diferentes
posturas?
(E2JG) GDR7. No, yo no retomo, tal vez por cuestiones de tiempo, digamos que se
enriquece eso, en la medida en que varios vieron la misma película, entonces debatámoslo todos,
usted vio tal cosa, usted tal otra, usted entendió otra, creo que el protagonista fue este, el
personaje fue este, la intención fue esta, entonces en el debate es donde se enriquece como tal
eso, pero a veces el tiempo no da porque a veces los programas son muy amplios, a veces se
prioriza ver temáticas, no entenderlas, usted vio tal tema con sus estudiantes, usted: si, ¿lo

entendieron? No, no eso no importa, muchos están en sistemas de gestión de la calidad, entonces
obligan a que el estudiante haya visto el tema, entonces esa es la problemática de algunos
colegios.
(E3FR) GDR7. Claro que sí, hemos… digamos en los análisis o cuando ellos crearon las
campañas publicitarias, cuando ellos mismos hacían el análisis, el estudio de mercado se daban
cuenta que habían productos que son creados para diferentes personas, y que por ende eran
expuestos o impulsados en diferentes medios, por poner un ejemplo, mostrábamos los
comerciales que pasaban en la f.m. o en las emisoras que escuchan así los de estrato 5, 6, con por
ejemplo la cariñosa o emisoras que son dedicadas a los estratos populares y ellos se daban cuenta
de los diferentes manejos que se daban en la publicidad con la intencionalidad que se maneja y
que por eso estos contenidos no se publicitaban en los mismo medios, sino en diferentes. Lo
mismo en los medios gráficos, vuelvo al ejemplo de las revistas costosas que son pues enfocadas
para ciertos estratos y otras publicaciones que ya están pensadas directamente para estratos
populares.

(ENAG&ENAC) GDP8. Todo medio tiene una intencionalidad, ¿Cómo hace usted para que
sus estudiantes la descubran?
(E3FR) GDR8. En los mismos análisis de medios y de mercadeo que ellos hicieron para crear
sus campañas publicitarias, ellos mismos se iban dando cuenta que todo tiene una
intencionalidad, el color, como ya lo habíamos mencionados en preguntas anteriores, el manejo
de los planos, los personajes que se utilizaban en los diferentes contenidos, siempre tenía una
intencionalidad diferente. Yo les mostraba ejemplos míos y a través de esos ejemplos ellos
realizaban sus propios estudios.

(ENAG&ENAC) GDP9. La lectura crítica mediática expone que es necesario poner al
servicio de los demás el conocimiento aprendido. ¿Ha usted involucrado actividades que
propendan por el anterior objetivo?
(E1KT) GDR9. Yo he hecho diferentes momentos, en uno a través de los chicos que te
comento que hicieron todo el montaje, el sociodrama por celular, pues ellos se lo replicaron a
otros chicos más pequeños, por qué lo habían hecho así, cómo habían manejado los planos: el
francés, el americano, esas cosas, pero muy someramente porque es que era básicamente

replicarles el producto que ellos habían hecho y otro que fue a partir de la elaboración, nosotros
hicimos un noticiero, pero mucho más coloquial, ellos en una muestra del día del idioma se hizo
una muestra a partir de nosotros, de los de sociales, nosotros le colaboramos al área de lenguaje,
por eso yo decía que esas dos áreas unidas logran muchas cosas, entonces la profe de español nos
colaboraba con toda la organización del guion y nosotros no tomamos un momento histórico,
tomamos diferentes momentos históricos de Colombia, replicar fue que los chicos mostraran su
producto, básicamente es eso, que muestren sus productos y que los demás se incentiven a hacer
lo mismo que ellos están haciendo.
(E2JG) GDR9. Pues yo puedo hablarte de dos experiencias, una, cuando se envían los chicos
a ver noticias con sus propios padres y que haya un tipo de cuestionamiento de los chicos a sus
padres y la retroalimentación se hace en debate y se mira qué congruencias hay, qué
incongruencias, qué falta de información hay, cuál era la visión o percepción que se tenía de la
noticia y aquí se entran a ver cosas como: mi papá me dijo que la guerrilla hizo tal cosa o que los
paramilitares hicieron tal cosa, aquí entramos a mirar que… y fue realmente como el papá lo
entendió, como se lo narraron, lo vivió, ese tipo de comparaciones son fundamentales se han
hecho y digamos son la forma de poderlo reproducir y como decía Kelly también, los proyectos
de aula y los noticieros, la radio, se hicieron para mostrarlos a la comunidad educativa, de hecho,
muchos padres de familia abiertamente iban a ver a sus hijos, con el noticiero construido, en la
radio construida, con el periódico construido, era como un poco eso, ya que también se nota que
muchísimas veces los padres le restan importancia a lo que sus hijos están narrando como versión
propia, cuando los chicos dicen: yo aprendí eso, yo entendí eso y los padres como que están
sesgados a que ellos son los que tienen la verdad, o el que entiende la noticia, o el que entiende la
verdad, los que conocen la historia y los hijos todavía están como un poquito relegados a
confrontarse con su verdad y la que los padres tienen, eso es lo que he sentido yo en esas
experiencias
(E3FR) GDR9. Si, pues esa es la intencionalidad que siempre se ha tenido, pero pues en el
sector donde trabajo, pues es bastante riesgoso hacerlo porque no más ahoritica después de las
elecciones del 11 de marzo, hubo bastante confrontamiento con los estudiantes, con los
contenidos digamos de algunas clases que yo les di y las creencias que ellos traían desde sus
casas y pues se convertía hasta en algo riesgoso seguir enfocando el conocimiento hacia cierto

lado, porque ellos ya venían digamos con unas creencias del hogar que son difíciles de cambiar y
que en parte podrían inclusive poner en riesgo la integridad de uno como docente.

(ENAG&ENAC) GDP10. En cuanto a la parte práctica, ¿Ha involucrado algún tipo de
actividad para que los estudiantes creen mensajes audiovisuales? ¿Cómo fue el proceso?
(E2JG) GDR10. El ejemplo particular de este ejemplo de noticiero, fue con grado noveno, lo
primero que hicimos fue indagar sobre lo que íbamos a presentar y era la caída del muro de
Berlín, entonces la indagación de tipo histórico, con documentos, con narración propia, con
videos, con youtube, la narración de los padres, quienes les contaron que estaban haciendo
cuando pasó el evento, ese tipo de cosas, se hizo la temática como tal, luego entramos a construir
el noticiero, ¿cómo? Viendo varios noticieros y mirando cuáles son las partes que contiene el
noticiero, igual no de una forma técnica como de pronto se quisiera, pero si miramos que todos
los noticieros tienen algo en común, tienen unos titulares, tienen unos presentadores, tienen unos
reporteros externos, tiene unos comerciales que también hicimos, tienen los deportes, tienen la
farándula, tiene noticias de economía, o sea tiene todo, todos tenían en común eso y qué hicimos
nosotros, pues reproducirlo, digamos casi en el mismo orden en qué las noticias se daban, esa fue
como la técnica que utilizamos, que puede estar muy errada, equivocada, pero funcionó e
igualmente lo que te decía hace un momento, los chicos y los papás que fueron a verlo, a través
de cuestionario se pudo denotar que entendieron que había sido la caída del muro de Berlín, cuál
había sido la importancia de ese evento para el resto del mundo, entonces digamos que el objetivo
se cumplió, el objetivo no era hacer un buen noticiero sino narran un hecho histórico
transcendental para la historia y también hicimos comerciales, investigamos sobre comerciales de
la época… ¿qué se vendía en esa época?, entonces investigaron sobre productos de los años
ochenta, finales de los años ochenta, hicieron un comercial de chocolisto, otro de una gaseosa, no
me acuerdo cual, creo que pinto y ellos mismo lo hicieron, ellos mismos lo construyeron.
Entonces, ustedes van a ser reporteros, ustedes presentadores, ustedes de sonido, ustedes
comerciales, ¡y cada uno indagaba de lo que iban a hacer y listo!, fue algo muy empírico, muy
hechizo.
(E1KT) GDR10. Cuando hacemos sociodramas, yo si trabajo con guion y reviso el guion para
saber si es pertinente lo que se está hablando o lo que no se está hablando porque por lo menos
qué pasa y sobretodo en los sociodramas pues ellos van a decir, no en cualquier momento se les

salen la palabrota o dicen otras cosas, entonces también comenzar a manejar muy a la manera
teatral, entonces no darle la espalda a las demás personas, manejar volumen de voz, el espacio, de
esa manera sí y ya de ficha técnica digamos yo trabajé fue esténcil que es para trabajar todo lo
que es publicidad, los principios de la publicidad, entonces los chicos hacían una imagen, un
logo, una marca para mostrar el producto, entonces cuál era el producto que querían vender,
cómo lo querían vender y los mismos grupos trabajaban uno que eran la publicidad afiche o
catálogo y otros hacia jingle. Les decía la estructura del color, qué colores se manejan, qué
colores no se manejan, ahora vimos teoría del color, entonces por lo menos que si era para
comida, los colores cálidos, que si era para educación los colores más sobrios y para hacer le
esténcil, hacer la radiografía, lo hicimos con radiografía y con tela quirúrgica, entonces sobre ella
trabajamos, se trabajó colores neutros: blanco, naranja, verde, rojo, los colores solidos porque en
el momento que se necesitaba, se hacia la radiografía, el nombre del producto, una frase no más
que vendiera el producto y la imagen del producto, entonces uno necesita que sea supremamente
corto, para que en el momento de hacer la radiografía poder pasar la tela. Entonces, yo les
expliqué como se hacía todo.
(E3FR) GDR10. Bueno, en el caso mío, hemos creado más la parte visual que la audiovisual,
con la creación de campañas publicitarias, también se intentó un poco realizar campañas de radio,
con comerciales, con realización de cuñas, lo mismo, primero el análisis de medios, a qué
población va dirigida, qué producto se va a ofrecer, a partir primero de esos análisis y se crearon
ese tipo de productos, pero como un inicio, como un inicio con productos muy sencillos como
una cuña o afiches, que de todos modos requieren un análisis de la sociedad para poder dirigir
esos productos a ciertos sectores interesados en consumirlo. Entonces los muchachos han
realizado cuñas radiales y afiches a través de la ejemplificación, entonces, como primera medida
tomo el comercial que vamos a analizar, lo analizo yo con los elementos que se deben tener en
cuenta para ese análisis y ellos a partir de ese ejemplo realizado por mí, como docente parten,
escogen un comercial o ellos crean un comercial teniendo en cuenta esos mismos elementos que
yo tuve en cuenta en esos análisis.

ANEXO 32: EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO ENTREVISTA EN
PROFUNDIDAD PILOTO

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD PILOTAJE

(EPP)

ENTREVISTADO:
JOSÉ ENRIQUE FINOL

(EJEF)

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

(ENAG&ENAC)

FECHA: SEPTIMEBRE 26 DE 2017
HORA DE INICIO: 8:00 p.m.
HORA DE FINALIZACIÓN: 8:45 p.m.
DURACIÓN: 45 MINUTOS
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.
NÚMERO DE PREGUNTA

(P#):

NÚMERO DE RESPUESTA

(R#)

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

Tabla de códigos para la extracción de unidades de registro
CATEGORÍA

CÓDIGO

ESTRATEGIAS DOCENTES

XXXXX

LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

XXXXX

COMERCIALES DE TELEVISIÓN

XXXXX

ESTRATEGIAS DOCENTES + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

COMERCIALES DE TELEVISIÓN + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

Fuente: Elaboración propia (2017)
EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
PILOTO

(EAG&EAC) EPP, P1: ¿Ver comerciales de televisión afecta los comportamientos de los
jóvenes?
(EJEF) EPPR1: Me parece a mí que no habría una respuesta general a esta pregunta, porque
si un joven nunca tuvo la oportunidad de reflexionar o de que le enseñaran o que lo retaran a
hacer una reflexión crítica, nunca tuvo esa oportunidad, para él la reflexión crítica no tiene mayor
trascendencia, por lo tanto no le afectaría su autoestima, ni su conducta, pero si es un grupo de
jóvenes donde sus maestros y sus profesores le han hablado de la importancia de desarrollar una
capacidad reflexiva sobre un objeto determinado, sea una obra de obra de teatro, un libro, una
manera de vestirse, si le han enseñado que esto es importante para su realización profesional,
personal, para el alcance de sus metas, el no desarrollar esas tareas sí podrían afectar su
autoestima, entonces depende, entonces sí afecta el autoestima a todos nos depende de las
circunstancias, por eso siempre que hay que ver el contexto y las circunstancias de esos sujetos
que queremos analizar, tenemos que preguntarnos sobre las circunstancias ¿cuál es su
aprendizaje?, ¿de dónde viene? Si fue un niño que toda la vida, su nana era el televisor, los padres
hacen eso, de manera que el niño se quede quieto y además sus padres… cuando el niño entre en
la etapa de hacer preguntas, le decían no preguntes tanto y le enseña que es negativo, molesto,
fastidioso preguntar, esa persona, ese sujeto difícilmente va a desarrolla y a tener una capacidad
crítica, difícilmente, a menos que se encuentre luego en el camino, con alguien nuevo, un
profesor o un amigo que le haga hacer eso que decía Fernando, tomar distancia para verlo de
nuevo, lo que hacemos cuando viajamos al exterior o nos vamos a vivir a otro contexto o nos
vamos a vivir a otra cultura, hemos vivido 25 años en una cultura, en un país, de pronto nos
vamos a otro y a ese otro lo miramos con distancia porque no es el nuestro, pero también a veces
aprendemos a entonces, si ese niño crece en ese medio yo diría que la posibilidad de que
desarrolle una habilidad crítica y las posibilidades de que eso le afecte en su autoestima es nula
porque su papá y el televisor le enseñaron que eso no es importante, es normal no hacerse
preguntas, entonces, lo importante no es hacerse preguntas, lo importante es obedecer, seguir lo
que dice el padre, la televisión o el maestro.

(EAG&EAC) EPP, P2: A parte de la semiótica ¿Qué otros elementos se deben tener en
cuenta al momento de analizar comerciales?

(EJEF) EPPR2: Yo fui presidente de un museo en Venezuela, mi esfuerzo principal era
llegar… en Maracaibo no había habido nunca un museo de arte de esas dimensiones, entonces
ese museo, casi todo el presupuesto se lo di a los niños de las escuelas, entonces los maestros, lo
mismos empleados del museo me decían… ¿qué va a aprender el niño de esos garabatos? ¿Para
qué le sirve eso al niño? Yo no sé para qué le servirá, pero cuando un niño se para frente a un
cuadro y dice: ¿qué será esto?, logramos lo que queríamos, que él se haga una pregunta, ¿por qué
tiene ese garabato así? Que el niño se haga preguntas es el fin último de la educación, todo el que
se hace preguntas busca respuestas, entonces si le enseñamos a los niños a preguntarse, a no creer
el cien por ciento de lo que dice el maestro o el medio, entonces cuento esta anécdota para
responder tu pregunta, más que darle al niño… la reflexión crítica se logra así, es tal vez hacerles
preguntas ¿qué ves tú aquí?, ¿te gusta? ¿Por qué no te gusta? La pregunta yo creo que es un
instrumento para desarrollar las capacidades de los niños, de los jóvenes, la pregunta, por eso
ustedes vieron que yo decía ahorita ¿por qué? era muy fácil para mi dar una respuesta, una
hipótesis, nooo yo espero que de los trescientos que estuvieron aquí a lo mejor cincuenta dirán:
por esto, debe ser por esto o se da por esto, yo creo que la manera de provocar la lectura crítica es
eso, promover las preguntas y comparar las respuestas, y si ese niño dice que ese cuadro es un
gato y ese niño dice que ese cuadro es un tigre: ¿por qué? ¿Cuál de esas dos respuestas les parece
más acertada? y ¿por qué? ¿Por qué te parece mejor esta que esta otra? Comparación, puede ser
de dos o tres respuestas, obliga al niño a ver las diferencias y viendo las diferencias logramos
construir, bueno es el resultado de una reflexión y es lo que tenemos que lograr que los niños
reflexionen, que es lo que hacen los niños, te cuento otra anécdota, un día mi hijo Daniel llego de
la escuela y yo dije ¿Cómo te portaste en la escuela? Bueno… este ehh me porté mal porque hice
esto y no sé qué y bueno, el profe me dijo que si me seguía portando así me iba a encerrar con el
director, entonces, yo pensé: dice mi hijo “¿será que el director también se portó mal?” Porque
también lo iban a encerrar, entonces esas respuestas… uno no se las imagina, uno está bloqueado
a esas preguntas, en cambio un niño ya las ha visto, entonces en la medida en que provoquemos
esas respuestas inesperadas, yo creo que podríamos provocar el crecimiento de la reflexión, que
es la operación intelectual que está detrás de la reflexión crítica, y lo que hace es rica la vida y la
cultura y la reflexión y las relaciones sociales es la diversidad, diversidad de respuestas, de
visiones, de ideas, yo creo que eso es lo que hace y por esa medida también estriamos enseñando
un ciudadano que entiende que el hecho de que el otro piense diferente, no significa que sea mi

enemigo, que su respuesta sea mejor que la de él, donde hay muchas respuestas muchas visiones,
muchos gustos, muchos disfrute estético en la manera de vestirse o de dibujar. Esas dos
estrategias pueden ser interesantes: hacer preguntas en que esas personas, esos niños…
posiblemente hay más, ahorita se me ocurren esas dos.

(EAG&EAC) EPP, P3: A parte del consumismo ¿para qué es importante enseñar a leer
comerciales televisivos?
(EJEF) EPPR3: Tal vez no lo pueden consumir ahora, pero tal vez lo puedan consumir en un
futuro, entonces esa podría ser, fíjate un ejercicio que alguna vez hice con mis estudiantes de
periodismo, aquí estaba un objeto, una caja de jabón de lavar ropa, cada quien escriba en veinte
líneas ¿Cuál sería el texto para promover este producto? Una caja de jabón, leímos las respuestas,
las comparamos, las discutimos, y luego al otro día me traes otra cosa que sea radicalmente
diferente, por ejemplo, les traes una pluma de ave. ¿Cómo promoverías tú el consumo de una
pluma de ave? Porque pues claro para promover el jabón de lavar ya ellos han visto televisión,
saben más o menos por donde va, pero ponlos frente a algo que no publicite la televisión, el cine,
la radio o la prensa e inventar por ejemplo promover una idea, eso es una cosa tangible, ¿cómo
promueves tú una idea? Se hizo el congreso iberoamericano de publicidad el año pasado en
Quito, organizado por Antonio Caro, esta persona que yo cité ahí, está aquí en Bogotá, va a dar
una conferencia esta semana en el congreso, de publicidad, en ese congreso que el organizó pues
primero buscaban ideas saludables para la sociedad, por ejemplo: no gastar agua o por ejemplo
cómo diferenciar las basuras, entonces eso, esa idea se la ofertaban a una agencia de publicidad,
yo les decía mire nosotros queremos que esta agencia de publicidad cree una campaña, claro, la
agencia de publicidad no trabaja gratis, entonces ¿Qué le ofrecía en retribución? Bueno yo, esta
fundación creó un premio y a las agencias les encantan los premios porque si yo tengo una
agencia y tengo en mi pared treinta premios, cuando tu vienes a contratar mis servicios dices uyy
esta agencia se ha ganado todos estos premios, entonces yo creo que, al crear un premio, llevaron
jurado de muy alto nivel y por ahí fueron el premio. Al principio a las agencias no les gustaba
mucho la idea, “estamos ocupados” que habían logrado esas personas, yo no lo podía creer que
hicieron unas campañas preciosas, la agencia había gastado dinero, pero competía por un premio
que les podía representar dinero más tarde, entonces, este tipo de reflexión sobre consumo es muy
interesante Porqué estamos muy focalizados al consumo de productos y no al consumo de ideas.

Acabe de dirigir una tesis y creo que es más enriquecedor cuando haces focus group con adultos
o con adolescentes, depende de la posibilidad que tengas, les planteas las mismas preguntas. Hay
muchas cosas sobre publicidad, ahora mismo hay un texto sobre semio-capitalismo, si están
interesadas me escriben a mi correo.

ANEXO 33: EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO ENTREVISTA EN
PROFUNDIDAD

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD SESIÓN 1

(EPS1)

ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD SESIÓN 2

(EPS2)

ENTREVISTADO:
ALEXANDER CASTRO ZAMUDIO

(EACZ)

ENTREVISTADORAS Y TRANSCRIPTORAS:
ALEXANDRA GUTIÉRREZ Y ANDREA CÁCERES

(ENAG&ENAC)

FECHA SESIÓN 1: SEPTIEMBRE 28 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:20 p.m.

HORA DE FINALIZACIÓN: 5:20 p.m.

DURACIÓN: Tres horas
FECHA SESIÓN 2: OCTUBRE 26 DE 2017
HORA DE INICIO: 2:30 p.m.

HORA DE FINALIZACIÓN: 5:50 p.m.

DURACIÓN: Tres horas, veinte minutos
LUGAR: BOGOTÁ, COLOMBIA.
NÚMERO DE PREGUNTA

(P#):

NÚMERO DE RESPUESTA

(R#)

OBJETIVO DE LA ENTREVISTA:
Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes, con el fin de
incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en cuatro
Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.
Tabla de códigos para la extracción de unidades de registro
CATEGORÍA

CÓDIGO

ESTRATEGIAS DOCENTES

XXXXX

LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

XXXXX

COMERCIALES DE TELEVISIÓN

XXXXX

ESTRATEGIAS DOCENTES + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

COMERCIALES DE TELEVISIÓN + LECTURA CRITICA MEDIÁTICA

_______

Fuente: Elaboración propia (2017)

EXTRACCIÓN UNIDADES DE REGISTRO ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

(ENAG&ENAC) EPS1P1: ¿Qué comercial recuerda por haber sido impactante y por qué?
(EACZ) EPS1R1: Bien, cuando les decía que la primera pregunta le abre mucho el panorama,
en el caso mío, tanto comerciales buenos como comerciales malos, pero digamos que hay una
gama de comerciales que se hace interesantes y que tienen que ver mucho con la familia y que no
van a hacer mirados como algo negativo ni malo, los comerciales de pañales, todo lo que tiene
que ver con los bebés, todo lo que tiene que ver con el crecimiento del bebé y el desprendimiento
que tiene con la mamá, en el momento que lo vacuna, que lo está dejando en el colegio, entonces
que comienza a generar una cantidad de sentimientos, entonces uno en esos espacios, uno
empieza a encontrar unas realidades que son muy próximas a los hechos reales de la sociedad o
del tejido social que tenemos, pero también hay comerciales con los que uno pelea, con los que
uno quisiera en cierta medida, que no estuvieran al aire, últimamente una de mis situaciones tiene
que ver con un banco, donde a partir del concepto de lo digital, entonces, las personas están
transmitiendo datos y se le olvidó transmitir la plata por el sistema, la amiga del grupo le dice
“uga, uga”, entonces aparentemente se hace un transformación dentro del actor donde se ve una
persona digamos como de la prehistoria, lo traigo a colación por el hecho de que aparentemente
puede ser chistoso, pero en cierta medida se vuelve excluyente, sobre todo para aquellas personas
que son digamos, mayores de cuarenta y cinco, cincuenta años, que no tienen digamos ese uso de
la tecnología que pueden ser tarjetahabientes de un banco y que pueden llegar y que se pueden
llegar a sentir afectados por el simple hecho de pensar que si tú no tienes la habilidad con un
teléfono entonces ya te están tratando de ser una persona prehistórica, entonces otro tiene que ver
con un producto femenino que tiene que ver con ustedes, que es el de “Intibon” donde nos
presentan una pareja de novios, pero en la pareja de novios hay un actor que es un perro, lo un
labrador o un Golden Retriever, lo cierto es de que como “Intibon” es para evitar en cierta
medida los malos olores en las partes íntimas, entonces el comercial lo que hace es que muestra
una niña que está pasando por el proceso y el perro es el que capta el olor que ella tiene se le
acerca y eso le intimida, entonces ella muestra como la vergüenza y trata de taparse sus partes
porque el perro insiste en pretender olerla, lo considero agresivo, lo considero completamente
negativo, sobre todo por la condición que se está generando en la mujer, entonces en ese sentido
cuando me preguntan qué cuáles son los comerciales que me generan impacto, pues hablo de esos

dos, de esas dos situaciones, generan impacto porque son demasiado malos, porque atacan,
porque son excluyentes, porque en cierta medida le generan un mal ejemplo.
También en el contexto de la sociedad, hay uno de “Listerine” donde involucran la familia,
que es de los últimos, que generan un escenario de lucha libre, entonces si tú usas “Listerine”
entonces golpeas la caries y todo eso, entonces el ama de casa es la que estrella contra el piso al
enmascarado que está en el ring y ahí también comenzamos a mirar algunos asomos
sencillamente de violencia, los esquemas que a veces aparecen en televisión pues uno podría
llegar a decir que pues uno no puede llegar a ser como tan extremista al hacer este tipo de
codificaciones de análisis, pero lo que pasa es que los medios de comunicación deben estar a
tono con las situaciones sociales reales de la sociedad, entonces en una sociedad como esta que
en cierta medida es un poco… ¿cómo lo digo…? vive con los pelos de punta, pues operar
imágenes que apelen más a la violencia, a la exclusión, al separamiento, a caricaturizar a las
personas, hacerle bullying a las personas, pues lo considero negativo, entonces entre esa
relación hay más comerciales más malos que buenos.

(ENAG&ENAC) EPS1P2: ¿Es la sociedad colombiana reflejo de la publicidad televisiva
que consume?
(EACZ) EPS1R2: Bueno, una agencia de publicidad tiene un departamento de investigación
o un grupo, una organización de comunicación, que vaya a desarrollar con la marca un
comercial, pues requiere primero el objetivo comunicacional que se quiere plantear para
poderse comunicar con su público, entonces en algunas compañías o algunas marcas, pues lo
que hace uno es salir a mirar cómo se comporta la sociedad, uno puede salir a tomarse un café
en una esquina y mirar cómo se comportan los jóvenes de determinada zona o uno se

puede

entrar a un supermercado y se pone a mirar qué es lo que hacen las personas en el momento que
están adquiriendo un producto o están haciendo la escogencia, uno mira, digamos los
comportamientos que hace una persona cuando compra un carro nuevo en un concesionario,
entonces uno comienza a mirar ese tipo de cosas, qué busca uno en ese momento para generar la
comunicación, algo que nosotros denominamos “inside” en publicidad, el “inside”, que
significa mirar hacia dentro, quiere decir que uno trata de buscar en el contenido social,
situaciones que no se hayan hecho o no se hayan propuesto en televisión, entonces uno mira el
comportamiento y dice oiga este comportamiento sería bueno utilizarlo porque casi nadie lo ha

utilizado, entonces esto nos puede servir, digamos un ejemplo muy viejo, en la publicidad
colombiana de gaseosa colombiana, cuando colombiana tenía… ehh… digamos… toda su
publicidad encargada de ver que colombiana, que era la nuestra, departían jóvenes
universitarios y que ellos eran felices tomando colombiana, algo que no la posicionaba en el
mercado, precisamente porque esos jóvenes que ellos estaban grabando tomando colombiana no
eran lo que verdaderamente eran, esos jóvenes estaban tomando era “Coca Cola” entonces
encontraron, observando en la calle que los que sí pedían colombiana, pueeeess… eran los
obreros en los quioscos con una empanada, con un chocorramo, con algo, entonces dijeron oiga
nosotros estamos mirando donde no es, ya que hay un grupo de personas que sí se están
preocupando por nuestro producto y nuestra marca y nosotros lo estamos enfocando por otro
lado, entonces en ese sentido, cuando tú hablas que si es el reflejo de la sociedad yo asumo dos
posiciones: es el reflejo de una sociedad dramática porque lo que recoge la publicidad de
observar la sociedad lo plasma en los medios de comunicación y esta sociedad se ve en los
medios de comunicación y además de reflejarse se potencia dentro de esas condiciones, pero
¿qué es lo que más potencia de la sociedad frente a esas pantallas? no potencia digamos como el
buen ejemplo, como las buenas relaciones sino como los elementos que causan morbo, gracia,
desatino, en el cual alguien está sufriendo, alguien es una víctima, alguien sufre algo y entonces
se convierten digamos como en esos “halonadores” de esos antivalores en esos procesos,
cuando ustedes sean madres de familia y tengan a sus hijos adolescentes van a pasar por algo
interesante y es cómo a un muchacho que comienza a brotársele la cara comienza a salirle acné,
entonces tenemos un producto que es “Asepxia” que ubica unos jóvenes en un pantalla de
televisión que se mira al espejo que se ven un barro y eso es la catástrofe más terrible del
mundo. Entonces cuando ese joven de doce, catorce años está viendo en la pantalla que su par,
su similar está haciendo un escándalo grande porque le ha salido un barro en la cara, que es algo
natural de su desarrollo, ahí comienzan a generarse unas situaciones muy preocupantes en el
comportamiento de los jóvenes y eso que estoy diciendo es solamente por la característica de su
crecimiento, hay otras hay un comercial que se catalogó o se criticó mucho hace años, y era el
niño que no tenía celular, y no tenía amigos, entonces tampoco adquiere celular entonces ya
forma parte del grupo de los amigos, pero qué ocurre con el que hace el comercial, ese niño que
no tiene celular, es gordito y el niño que tiene celular es el bonito, monito, ojiclaro, delgado,
entonces comenzamos a mirar ahí es ¿qué tipo de estereotipos estamos manejando y

desarrollando en los procesos de comunicación en la televisión?, sin darnos cuenta que algunos
de esos elementos van a afectar el tejido social, entonces cuando se habla de que somos el
espejo de lo que se refleja en la publicidad colombiana, esa sociedad, pues estamos viendo es
ese ciclo que se va dando, de que se recogen los elementos más extraños y que de pronto
generan un impacto visual y son los que colocamos. Ahorita “Dristan” creo que está hablando
de que conoce la gripa de los colombianos, creo que lo ha visto, y hay algo que la gente de
pronto no se da cuenta, pero el que tiene el conocimiento de la gripa es un joven delgado,
apuesto y el que siempre la embarra, que comete errores, que parece tonto es el gordito,
entonces miren que ahí no más comenzamos a mirar eso, entonces el niño de catorce, quince
años, cómo puede mirar a su tío gordito, a su papá gordito a su primo gordito, cómo comienza a
ver a su primo, hermano, pariente que hace deporte, que es atlético, entonces comienza a
generar unos condicionamientos de que a este le pongo cuidado, de que a este le creo y a este no
porque mire que es bobo, es tonto, mire que siempre le gana, entonces no quiero decir que no se
debe usar, pero a lo que me refiero es que debe ser turnado, que a veces el flaco sea el que se
despista, que a veces el niño gordito sea el que logra superar y ganar una meta, que la niña no
siempre esté metida en la cocina, que el niño, de vez en cuando tenga una muñeca en la mano y
un carro en la otra porque sencillamente está pasando por procesos en los cuales el niño está
tomando sus propias decisiones, pero a la pregunta también tengo que agregarle, no solamente
la publicidad que consume, sino los programas sobre los cuales están montados esos spots
publicitarios, programas que tienen que ver con violencia, programas que tienen que ver con la
fuerza, programas que tienen que ver con la intolerancia, programas que tienen que ver con la
supremacía de la violencia sobre el otro, que hace que en cierta medida los jóvenes, sobre todo
en las zonas más vulnerables, que son todas esas zonas de estrato cero, todas esas zonas que
forman las periferias de la ciudad, comienzan a copiar y comienzan a verse como
comportamientos o narco-comportamiento y comienza a mirarse con el hecho del mismo juego
de movimientos de estarse disparando, de estarse diciendo cosas, de estarse reflejando a toda
esa cantidad de programas que tanto RCN como Caracol siempre han vivido presionando con
la cuestión de… bueno… ahorita están con cantantes, después descansan con narcos, después
descansan con otra cosa, pero digamos que haya una condición social donde no el comercial de
televisión, sino la televisión como tal, genere estrategias pedagógicas en las cuales el niño se
confronte, el joven se confronte, el padre de familia se confronte son muy difíciles de que

verdaderamente sean aceptadas. Digamos que la televisión trabaja por franjas, hay unas franjas
de horario triple, que se sabe que la está viendo todo el mundo y donde sí está aportando unos
comerciales que son variados, pero en cierta medida esa variedad a veces también, por eso
cuando dicen que debe haber un mayor cerca de esta de estos jóvenes pues debería también
comentarse, o sea esos se comenta los programas como los comerciales, entonces el chico pues
queda más presionado por cuestión de esto, los programas de los sábados por decir algo de
Caracol “el defensor del televidente”, llegan cartas diciendo: bueno por qué están pasando esas
escenas de sexo, por qué están pasando esas escenas de violencia a tales horas cuando los niños
están viendo en televisión, ahí también tengo que pararme en una condición de que no es
solamente eee, eso es tapar el sol con un dedo porque por decir algo yo me estoy refiriendo a
estos lugares vulnerables, a estos lugares de chicos que mantienen con problemas en sus
hogares, encuentran dentro del sector donde viven sitios de internet, entonces no es solamente
lo que están viendo en televisión sino lo que están viendo en las redes sociales, entonces hay
muchas cosas que halonan a los niños que no son solamente la televisión y son muchas cosas
por decir algo en “Youtube” en el caso de “Asepxia” por decir algo, el comercial que te ponía
ahora en ejemplo con la cuestión de los jóvenes, una cosa es lo que aparece en “Asepxia” en
televisión y otra cosa los “youtuber” que va halonando un estereotipo juvenil donde trabaja con
“Asepxia” y donde van diciendo que cómo debe ser un chico lindo, cómo debe ser un chico o
una chica incluida en un ámbito social, comienzan a presionar, presionar y presionar, entonces
el niño entre los diez y catorce años ve mucha redes sociales y el televisor y los comerciales son
un refuerzo en cierta medida a lo que él ya, en su escenario social y en la manera como él está
tejiendo sus actitudes y sus comportamientos sirven digamos ya como de refuerzo frente a eso.
Cuando hablamos de estereotipos estamos hablando de tipos de estereotipos, digamos que
hay un estereotipo que refuerza mucho que es el que se denomina estereotipo aspiracional, qué
es lo que yo veo en la pantalla y es lo que yo quiero ser y me cuesta trabajo serlo, entonces a
veces pues adopto posiciones o condiciones para poder llegar a ser como ese o esa persona. A
veces los estereotipos aspiracionales influyen mucho en los comportamientos de los jóvenes, los
obliga a desconocerse como son y a pretender ser lo que no son, en ese juego de adaptación de
conducta y en ese juego de construcción de su identidad se pueden generar unos baches
preocupantes porque de pronto se puede llegar a reconocer que no era ese, se puede llegar a
mirar que no tiene las condiciones para llegar a eso y entonces eso lo va a obligar a tomar

decisiones, muchas veces decisiones fuertes y decisiones que van a ir contra su integridad o la
integridad de otros, existe productos que en cierta medida no son alcanzables para un clase
media, o una clase popular, pero yo quiero ser así, entonces voy a buscar todos los medios para
poder llegar a ser eso.
Ahora hay una cuestión muy vieja, creo que yo también pasé por eso cuando chico y es que
en el caso por decir algo de las zapatillas que es el ejemplo de mayor recorrido de la línea de
tiempo, cuando yo era joven, a los 14 ó 15 años, que podía trabajar de pronto en temporada de
vacaciones, lo que esperaban mis padres es que lo que yo ganara, sirviera para comprarme cosas
para mí, pero cuando ellos decían cosas, se referían a varias, que me sirvieran y entonces oh
sorpresa, que lo que uno hacía era invertirle todo el dinero a la marca de las zapatillas, entonces
era esa influencia tan fuerte en la marca, donde sí podías, con ese dinero te puedes comprar dos
zapatillas, dos pares de zapatos de una marca muy diferente, pero no, o sea, tenía que
involucrarme en la marca… ¿por qué esa marca?, ¿qué era lo que me permitía?, me permitía
tres condiciones indispensables en la construcción de la identidad los seres humanos y es el
derecho a participar con otros a involucrarme con otros, todo lo que tiene que ver con
participación, me da libertad, me ubica en una condición de libertad y al mismo tiempo me
permite ser reconocido.
Hay un texto, que no sé si ustedes lo conocen, que es el de Manfred Max Neef…que es el de
dimensión humana. El maneja una matriz muy importante que se llama la matriz de necesidades
y satisfactores, donde además de las necesidades del ser, tener y el estar, ubica las otras
necesidades de carácter archeológico, entonces, cuando uno mira ese cuadro de las necesidades
que presenta Manfred Max Neef y uno mira cómo se satisfacen esas necesidades, es, mirar el
cuadro y ver qué es lo que te están diciendo en un comercial de televisión, ¿por qué? porque la
publicidad en cierta medida recoge de las ciencias sociales muchos de los elementos para poder
desarrollar sus ideas y sus estrategias de comunicaciones, entonces, si un comercial busca,
desde la condición del ser, permitirte que tú demuestres que tienes libertad, que eres aceptado, o
que eres aceptada, que la gente te quiere, que te proteges, pues entonces todos los enfoques
están involucrados en eso, entonces por decir algo, hoy por hoy, la matriz de necesidades y
satisfactores la utilizan mucho en la publicidad, es decir, ¿cómo satisfacemos esta necesidad?,
¿cómo satisfacemos la necesidad de que las personas participen?, ¿cómo satisfacemos la
necesidad de que alguien mire el “oso” como algo positivo?, ¿cómo satisfacemos la necesidad

de que alguien se sienta creador o se sienta creativo? Y casi siempre ese tipo de cosas va muy
bien enfocado también a los jóvenes, el problema es que generamos escenarios que a veces, no
son cercanos a nosotros, hablo ahorita por decir algo de los detergentes, no sé si ustedes se dan
cuenta cuando a veces se están mostrando detergentes, tendidos de ropa, uno se pregunta esas
casas ¿dónde quedan? Cuando aquí lo que vivimos es una cantidad de estructuras de que el
patio es lo más chiquito del mundo y nos muestran unos patios amplios, donde quedan unas
cuerdas de ropa, donde la vecina, con la otra vecina se están hablando… y uno dice: ¿esto qué
es? Esto no es clase media… o sea no hay manera de uno poder identificar ese tipo de procesos,
lo mismo con el comercial del té o el comercial de blanquita, aunque eso ha ido cambiando,
fíjate que a blanquita se le dio un tratamiento diferente donde ya dejó de ser la que trabaja para
otros y ya trabaja para sí misma, pero sigue manteniendo una marca que ahí hay una condición
interesante de la marca, o sea la tuvimos acá, ahora, ¿qué hacemos?, no reivindicar, porque a las
mujeres no se reivindican todavía, se vindica el derecho de la mujer ahí, entonces se le da una
condición de que ya a su edad se ganó todo, todo ese proceso que hizo trabajando para los
demás y ahora pues tiene un espacio ideal y que me parece interesante.
A veces las personas dicen que uno es muy fregón, pero lo que pasa es que todo lo que entra
por los ojos se vuelve anhelante, entonces las personas desean, por eso hablo de esos
estereotipos aspiracionales, quiero una casa así, quiero vivir de esta manera, quiero este tipo de
sala, quiero este tipo de paseos, quiero este tipo de carro, ¿sí?, pero en ningún momento dentro
del comercial, por decir algo hay un acto de consumo responsable y de consumo de
construcción de identidad que se le está diciendo a alguien que pues, sí puede llegar a tener eso
pero para lograrlo debería, o para llegar allá, debes esforzarte de esta manera, buscar las cosas
de esta manera.
Miren, yo tengo experiencias de aula, la vez pasada estuve en la Universidad Piloto de
Colombia en un taller del consumidor para que fuera jurado y se habían repartido unos trabajos
y uno de los ejercicios de los estudiantes, digamos que los estudiantes de la universidad Piloto,
son clase media-media, entonces a uno de esos grupos, como tarea, tenían que desarrollar un
producto que tenía que ver con estos alimentos, esas proteínas que se dan para que el cuerpo se
desarrolle más en el gimnasio, entonces lo tenía que vender en el sector popular, entonces ese
era el trabajo, esa era como la dificultad, tienes que vender esto, pero tienes que venderlo en el
sector popular. ¿Cuál es el trabajo que hacen estos jóvenes?, estos jóvenes hacen un trabajo en

el cual de la noche a la mañana resultaron con un… uno de ellos hablando con una chica, la
chica no “le para bolas”, su condición social en ese momento no le hace, no se le hace cercano y
de pronto entonces llega con un carro que las puertas se abren hacia arriba, con el reggaetón a
todo volumen, mostrando que ha cambiado, que toma el producto, que está musculoso y
coqueteándole a ella, y diciendo: venga, venga… que disfrute lo que yo tengo. Cuando dice “lo
que yo tengo” es disfrute mi cuerpo, disfrute mi carro, disfrute mi dinero, pero cuando uno se
queda viendo esa imagen, pues es todo un pensamiento de una sociedad narco y entonces, yo le
criticaba a los muchachos, que cómo pretendían llevar ese ejemplo de comercial a un sector
popular… si era reforzar cada vez más el que para poder obtener lo que yo quiero, tengo que
volverme un delincuente, tengo que tener un dinero hecho a la mala, entonces, ahí comienza
uno a mirar que los valores se comienzan a pervertir, o sea, hay una obligación, de todos los
medios de comunicación, pero especialmente de la televisión, tanto desde el punto de vista
publicitario como el punto de vista de contextos de lo que presenta y la obligación es nuevas
pedagogías para poder reivindicar los valores que se han perdido y crear programas que
demuestren que si se pueden y que las personas, estando en sitio o en estrato o en la condición
en la que están, perfectamente, pueden, digamos esforzarse, salir adelante, mostrar las fortalezas
de una construcción social, que lo representa como una persona de bien, pero eso no se hace.
Tenemos como medios de comunicación que comenzar a quitar la esencia del morbo, esa alta
intensidad de ese mensaje en el cual, estamos viendo sufrir, destruir al otro. Como que nos
regodeamos de ver el sufrimiento de los demás, entonces sé que es una condición natural de
nuestra psicología, cuando uno está mirando un cine y el malo ha hecho de todo, en el momento
en que llega el bueno y lo destruye, la gente en 1970 aplaudía en el cine porque bajaron al malo
del curubito y el bueno llegó y ganó entonces la gente se pone feliz, listo esos actos de victoria
son válidos pero es que si lo repetimos constantemente y si siempre estamos mostrando que la
única manera de poder obtener lo que se quiere, manejar las cosas como uno quiere, es la fuerza
es la presión, pues los jóvenes desde pequeños van a comenzar a seguir replicando ese tipo de
comportamientos.

(ENAG&ENAC) EPS1P3: ¿Sería importante enseñar a leer comerciales de televisión en la
escuela?

(EACZ): EPS1, R3: La lectura es importante, enseñar a leer, o sea lo que pasa es que
nuestra educación, cuando le dicen a uno leer, le dicen que es leer papel, los jóvenes nacen con
una competencia muy abierta a la lectura, sobre todo los niños, los niños leen más que los otros,
o sea los niños leen escenarios, los niños leen comportamientos, los niños leen acciones ,
entonces aquí hay dos cosas: uno que la educación en Colombia sobre todo de la educación
básica primaria, digamos los profesores no los están preparando para encontrarse en la misma
mirada con que tienen los niños, entonces, por eso los niños con sus amiguitos se guardan sus
secretos, se generan las burlas con el profesor, se generan o sea como las salidas a esconderse
para hablar de cosas, porque en cierta medida pues ese adulto que tienen en un aula es la barrera
que no les permite ser, es el vigilante, es la persona que les impone un disciplina, entre ellos se
preguntan y ¿por qué tengo que estar aquí tanto tiempo? ¿Por qué tengo que hacer ese tipo de
tarea?, es la segunda mamá o el segundo papá, pero no encuentran digamos en ese espacio el
amigo, la persona que a pesar de la edad se vuelve interesante, para poder desarrollar algunos
temas, sobre todo algunos temas de carácter fuerte o de carácter delicado o complejo, es pues en
la misma manera en que ellos van descubriendo su cuerpo y van descubriéndose a sí mismo y
sus demás compañeritos, entonces hay por un lado que enseñarle a leer a los docentes, enseñarle
a leer escenarios, situaciones, una lectura en el que entre a jugar los colores, las expresiones, los
gestos, digamos manejándolo en un área que ustedes conocen que es la semiótica que es la que
ayuda en cierta medida a manejar ese tipo de lecturas, por otro lado, creo que ustedes no sé si lo
vieron en la ponencia que yo genero un cuadro al final donde comienzo a decir qué políticas
deberían adoptarse en diferentes grados, los padres de familia deben también aprender a hacer
ese tipo de lecturas, los padres de familia tienen que saber con sus comentarios, con sus
acciones, saber entender que hay un chico que está pendiente de lo que ellos dicen y hacen
frente a los diferentes programas o spot publicitarios que aparecen en el medio televisivo,
entonces yo digo: al niño toca explicarle lo que él está leyendo porque él está leyendo más que
nosotros y creo que los tres que estamos aquí tenemos una condición de leer de izquierda a
derecha porque es que así hemos estado escribiendo, el niño es diferente, el niño nace cuando
ya ve televisión, hay internet, el niño tiene una mirada diferente, tiene una mirada de 360
grados, es una mirada globalizante y por eso muchos niños, digamos se detienen en su
desarrollo porque no tienen con quien compartir una gran cantidad de cosas que se le viene a la
mente y que quisieran que buscaran una explicación y ahí es donde se presentar una cantidad de

problemas en la manera en que ellos están construyendo su manera de ser, sus comportamientos
y su identidad, entonces la respuesta se la dejo en esas dos condiciones, primero reconocer que
los niños están leyendo más que nosotros y lo otro que nos tenemos que aprender a mirar ese
tipo de lecturas para poder digamos poder tener empatía frente a ellos, lo que pasa es que el
diálogo de los padres siempre es un dialogo que deja de ser objetivo porque se vuelve
preventivo y a un niño le aburre que le estén previniendo todo el tiempo y en el colegio el
diálogo se convierte en un diálogo de estimulación de capacidades a partir del concepto de: te
califico, te evalúo y los niños en ese momento pues obvio que pueden responder a las dos cosas,
pero lo ideal, también para ellos, en la medida en que se interactúe también con ellos, también
se sepa qué es lo que ellos quieren, cómo ellos están percibiendo el mundo y son ese tipo de
maneras de encuentro, van a generar lazos de confianza y lazos de comunicación en los cuales
se va, va a ser de lado a lado esa retroalimentación.
Yo personalmente me siento incapaz de dictar en un colegio con niños, incapaz, no, yo no
sería capaz, yo aquí con la universidad, suficiente, pero yo respeto, respeto profundamente a los
profesores de educación básica y a los profesores de secundaria porque son confrontaciones
fuertes, son confrontaciones densas y complejas, o sea, uno aquí, un muchacho lo coloca allá en
la condición de que es mayor de edad o está próximo a ser mayor de edad y tienen una
responsabilidad en el contexto universitario, el contexto del colegio es, es muy muy complejo y
más el contexto de los niños en la educación básica primaria.

(ENAG&ENAC) EPS1P4: ¿A parte de la semiótica hay más elementos que se podrían tener
en cuenta al momento de leer críticamente un comercial?
(EACZ): EPS1, R4: Lo que pasa es que la semiótica lo tiene todo, digamos uno empieza, la
habilidad que uno tiene mental es…. Bueno yo empiezo con hay unos actores, hay unos
comportamientos, hay un espacio y ahí y comienzo a… después comienzo a mirar unos gestos,
después comienzo a mirar las tonalidades de voz, entonces hay unas voces que se acentúan más
que otras y entonces uno comienza a mirar cuál sería la intención de acentuar más una voz que
otra, después empiezo a mirar los vestuario s, eso me referencia mucho la condición de los roles
en los cuales se está desempeñando el comercial otra cosa con la que también peleo que cuando
estamos hablando de médicos, de odontólogos eee, entonces la que está de bata blanca es la

enfermera y la que está de bata blanca es el médico, que ya han ido cambiando, también ya se
han ido modificando.
Sin embargo, no hay un doctor de raza negra, o sea, algunos dicen de que hay comerciales
que se hacen, digamos en las zonas, del caribe y en las zonas del pacifico que si tendrían que
ver con ello, pero, que generar comerciales a nivel genérico, pues, que no lo consideran
importante, es algo indiscutible, o sea, la condición de los afrodescendientes y no solo de los
afrodescendientes, sino de una gran cantidad de personas que provienen de otras etnias, donde
también tienen que pues llegar a participar, la comunidad indígena tiene que llegar a participar
también de los procesos, que en la televisión colombiana no se ve, tenemos un error en las
comunicaciones, sobre todo en la publicidad, y es, la manera en que, desatinadamente
caricaturizamos ese tipo de errores y ese tipo de egos, dense cuenta que mmm, el imaginario por
decirlo algo del homosexual, es el imaginario siempre del peluquero, del que tiene una alta
representación femenina, del que se quiere sentir mujer, en cierta medida, y eso es una
caricatura que va en contra precisamente de las comunidades como la comunidad LGTBI , ¿sí?
ellos siempre han manifestado que ellos nunca se han sentido bien representados, y hemos visto
esos procesos por decir algo en los realities donde considero que de manera perversa parece que
escogen eeeh, al personaje de la comunidad que más escandalo comunicacional muestra, o sea
el más caricaturesco, ¿sí?, y uno encuentra precisamente que a partir de las redes sociales, las
personas que pertenecen a esa comunidad dicen este no es de ahí, ese no nos representa ni
siquiera en lo más mínimo, y ahí es donde uno también encuentra ese tipo de problemas, el
intentar encontrar la mirada del otro y no recoger las bondades, las fortalezas y los
comportamientos de ese otro, y más bien generar una caricatura de… eso genera en la sociedad
más distancia y genera más diferencias, y no es solamente a partir del concepto de comunidad,
es un concepto regional, la idea de que el paisa es el vivo, es el que, el aventajado, el quee te
vaa a engañar en un negocio, la idea de que eee, si alguien se roba algo y en el escenario hay
una persona deeee afrodescendiente o afrocolombiana, entonces ese si puede ser el ladrón,
entonces, ese tipo de esquemas son los que en cierta medida también se tienen que comenzar a
discutir, este escenario del que nosotros estamos haciendo aquí en esta entrevista, no solamente
se debe manejar para hablar con colegios, sino sencillamente para tener ese tipo de mesas de
diálogo, ¿sí?, donde comience a.. digamos a demostrar y a argumentar cómo ese tipo de
procesos están afectando aaa, sobre todo a los chicos que vienen, entonces cuando estamos

hablando de leer con mayor crítica, es comenzar a descomponer eso, en publicidad siempre
tenemos algo, de pronto porque la publicidad tiene esa connotación femenina, lo asociamos
mucho a cocina, entonces, la cocina es donde uno prepara, entonces, hay una cantidad de
ingredientes los que tú vas a involucrar en el plato que quieres hacer, si tú te pasas de un
ingrediente, el plato no va a saber cómo esperabas, entonces, esos ingredientes que debe tener
los comerciales van con eso, o sea ingredientes que tengan que ver con el comportamiento,
ingrediente que tenga que ver con el rol que está representado, la condición de género, la
condición étnica, los espacios sobre los cuales se están manejando, la participación de los
mismos actores, y, en cierta medida el involucramiento al consumo, que sean involucramientos
del carácter de lo racional, no involucramientos imperantes, hay muchos comerciales, yo
entiendo la razón de las marcas, pues, se entiende que tienen que vender, ¿no?, sino vende pues
se le cae toda una cadena económica, pero también hay que entender de que no se debe obligar,
no generar ese discurso imperante, de que, si tú no estás aquí, tú no eres nadie, que ese es uno
de los grandes problemas que tenemos, uno lo ve precisamente aquí con los estudiantes, uno ve
con expresiones, expresiones que a veces lo aterran a uno, bajando estas escaleras cuando
alguien se quedó sin minutos y le dice al amigo de una manera dramática me quedé sin minutos,
o sea, es como si se me acabara el mundo, entonces a veces esas maneras completamente
extremistas de mostrar la sociedad en situaciones, es lo que desarticula el verdadero sentido
social de una sociedad frente a lo que está mirando, entonces esa es digamos como esas
condiciones de mirada crítica, como les mostraba el cuadrito que yo tenía acá, uno comienza a
mirar, a hacer asociaciones, entonces sí tengo, acá una flechita que hablo de unos actores que
son la familia, ellos están haciendo una situación de intercambio, ese intercambio es de afecto, y
el afecto lo están manifestando a partir del placer y la diversión, entonces que estoy diciendo
con esto, que hay una imagen de una familia, ¿sí?, papá, mamá e hijos, ya, están haciendo un
intercambio, o sea están jugando con algo, pero el intercambio es de afecto, o sea, no es de que
tengo el balón de futbol y te lo mando a ver si tú te caes, o espero que estés descuidado para
hacerte la o pilatuna, es una cuestión de afecto, y en esa condición de afecto hay placer y hay
diversión, entonces, muchas veces, si yo quiero que en mi imagen aparezca el contenido del
placer y diversión, tengo que mirar qué relación y qué intercambio de roles y de acciones se
están dando para que verdaderamente el placer - diversión se vean de una manera, o sea, cómo
lo explica el concepto de divertirme y sentir placer, sin necesidad de afectar o dañar a alguien,

¿sí?, como lo que llaman coloquialmente aquí una broma pachuna, por decir algo, está la
familia sentada y está uno de los familiares es calvito y entonces llega el otro y le pega su
coscorrón, eee, pues, listo eso ocurre, pero estamos hablado de ese contenido para los niños, o
sea, cómo en cierta medida lo que hacemos es revitalizar bromas y acciones que hacen los
adultos, que evidentemente pues están copiándole los niños con la velocidad más fugaz de la
que usted se pueda imaginar, porque tú lo haces y en el momento que sale y das la vuelta para el
otro cuarto, le hacen lo mismo al amiguito, lo empuja o le hace zancadilla o le baja el pantalón o
le hace cantidad de cosas, entonces, comienza uno a mirar, comienza uno a mirar ese tipo de
cosas, acá por decir algo tengo los términos de reconocimiento, identidad, participación,
interacción, intercambio, que los tengo en rojo, estos elementos, están involucrados en un
comercial de televisión, primero porque te reconoces ahí, hay reconocimiento, los que están los
que están hablando ahí, tienen la misma necesidad que tengo yo, o sea que ellos necesitan
satisfacer la necesidad que yo quiero satisfacer; dos: me identifico con ellos porque en cierta
medida sus maneras de vestir, el espacio y el escenario en el que están, el manejo del
vocabulario y las situaciones, pues son similares a las mías, tres: hay elementos de
participación, esa persona está manifestando que tienen una necesidad, lo está manifestando con
otros, otros quieren decirle cómo satisfacer esa necesidad y en ese sentido él se siente
escuchado, tiene una necesidad y sabe que cuenta con un grupo de amigos.. eee con los cuales
están con él. Cuatro; genero interacción, o sea no soy desconocido, estoy con ellos y esa
participación, lo que hace es que me haga, me sienta parte de ese grupo y, por último, pues
genero intercambios, bien sea de saberes, bien sea de pasiones, bien sea de sentimientos o bien
sea de producto. ¿sí?, Si tú miras esto y miras el comercial de cerveza póker de amigos, no sé si
han visto que él llega y coloca la letra de una de las canciones ochenteras, de nuestra época que
dice: que vienes a decir ooo a quién vienes a buscar, que a ti, que no sé qué, están todos los
amigos alrededor de él, o sea, el tipo tiene un problema, tiene su cruda, tiene su situación y aquí
estamos todos, o sea, están, o sea los cuatro elementos, los cinco elementos, involucrados en la
imagen y tú lo ves, y el elemento, el objeto que recoge todo eso es destapar una cerveza póker,
¿sí?, porque es la que nos une. Hay una situación que la viví en la clase de la vez pasada y que
tenía que ver con la venida del Papa, cuando el papa habla en la plaza de Bolívar a los jóvenes,
él utiliza un término, la persona se ofendió un poco cuando me lo preguntó porque me dijo:
“¿qué te dejó el discurso del Papa en la plaza de Bolívar a los jóvenes?”, entonces pues, algunos

esperan de mí respuestas inteligentes, entonces me quedé mirándolo y le dije: “si, si lo escuché,
estuve atento a eso”. Si… pero ¿qué te dejó?: ganas de tomarme una cerveza. Abrió los ojos, me
miró… eey, es enserio viejo. Es enserio, el discurso del papa me llevó a querer tomarme una
cerveza, entonces se disgustó. Y le dije: es que usted no entiende mi respuesta, el papa utilizó
un término y le dijo a todos los jóvenes que a los jóvenes les queda muy fácil encontrarse, el
papa utilizó el término encuentro. ¿Quién es el papa?: es argentino, ¿qué le gusta?: El futbol,
y… ¿Qué es Quilmes?: el patrocinador de futbol argentino, y la publicidad de Quilmes desde
hace veinte años hacia acá, ha manejado el término encuentro. Entonces, cuando yo escucho
encuentro, me remite a Quilmes, la cerveza, ¿sí?, a dónde voy con el ejercicio, que hay muchas
palabras que ustedes escuchan en la televisión que las utilizan en su lenguaje social, en sus actos
de habla. Por decir algo: cometes un error dejaste eso por allá tirado y te lo quitaron, entonces
ella te dice: es que “te metiste al lugar equivocado”, Davivienda, o quedarse uno acá y entonces
“¿vamos a quedar banqueados?” Banco de Bogotá, y así hay una gran cantidad de situaciones,
hoy por hoy creo que todavía hasta estudiantes de por acá a veces le... cuando le ponen cuidado
al comercial entienden el tarareo de la fina, la fina que ha sido eterna, (nananannananana) si ves
que lo menciono y automáticamente comienzas así.
Como estaba diciendo ahorita, cómo se escuchan unas voces más fuertes que otras, o sea hay
una intencionalidad y los remates de los comerciales, que los remates de los comerciales vienen
precisamente unos vienen con eslogan, otros vienen con el cierre de un jingle, un jingle, que
aparezca ahí, que comience a volverse pegajoso dentro de esos elementos.
Ahora hay un ejercicio de todos modos que no ayudado mucho a que se nos queden los
sonsonetes de la música de los grupos juveniles, porque entramos en un proceso donde la
música o donde los temas musicales comienza desvirtuarse, entonces uno comienza, uno coge el
mismo ritmo de algo y le cambia la letra y genera esos juegos entre los demás entonces ahí ya
se pervierte el contexto de lo que ha mirado en publicidad, y eso también yo lo hacía de chico, y
cogía la tonada del jingle del comercial y le cambiaba la letra y lo hacíamos porque eso
generaba ejercicios creativos, ¿sí? tienes esta letra y esta música pues porque no le colocas
situaciones, cuando le enseñaron a uno esas palabras de un cuento que yo me invente de hacer
palabras que principiaran por p, entonces yo colocaba que papa pone pantuflas para pasear, o
que Pedro Pérez pobre pintor portugués pinta paisajes para poder pagar pasajes para poder pasar
por parís, entonces comienza uno con esos Juegos ¿sí? que activan en eso, cuando uno juega los

talleres creativos con los estudiantes entonces uno comienza a decirles: bueno, imagínese este
producto, y trate de ubicar este detergente o este jabón y trate de crear una frase con la misma
letra inicial para todo, entonces eso pues comienza ayudarlos a soltar, después le dice uno:
ahora trate de colocarle la música a ver que música tienen ¿sí? y comienzan es juego. Hablando
de música por decir algo, otra de las cosas con las que yo estoy en contra pero pues eso ya es
parte de mi generación, es que ahora todo se toma con reggaeton y eso es imposible de seguir, o
sea, cuando usted me dice que si la sociedad es el reflejo de las comunicaciones, es el reflejo del
reggaeton, o sea es una sociedad sin valores, es una sociedad donde todo el mundo salta por
encima del otro, es una sociedad en donde hay que ganar como sea, son situaciones que no son
viables, pero no son solamente los comerciales, son programas y comerciales.
Si no que a través por ejemplo de la lectura de algo tan pequeño que es un spot, por ejemplo,
en internet de 23 segundos que dan en “Youtube”, se parte de ahí para que ellos potencialicen…
o que ellos cambien su estructura, O sea: ¿cómo cambiarias esa escena?, ¿qué le agregarías a
esa escena?, mira el comercial y haz un sketch de esa escena, y ¿qué le agregarías? ¿Se podría
comparar?, vuelvo otra vez al estereotipo aspiracional, el chico llega y dice “bueno, es que mi
casa nunca va llegar a ser así, entonces uno le dice pues no digas nunca, hasta ahora estas
empezando, deja que pasen unos años, si tú te preparas más, estudias más, si eres más
participativo, si entras con las personas demostrando todo lo que tú sabes, si eres creativo, vas a
llegar a una universidad, vas a llegar a un buen colegio y de pronto vas a poderle dar una casa
hasta mejor a tu mamá, pero mire que se lleva, se lleva un tiempo de lenguaje que se está
invirtiendo, pero si se le dice: no, usted puede tenerla hermano, usted piénsela téngala y como
sea la consigue, ese como sea, es grave, ese como sea, no lleva implícito unas condiciones en
cierta medida de disciplina, de tomar una doctrina, de mirarse hacia adentro y de mirar ese tipo
de valores, los comerciales también sirven para eso, o sea preguntarles ¿qué ves ahí?, ¿qué
valores ves en la persona que hay ahí?, ¿qué tipo de afectos ves en esos amigos?, ¿qué tipo de
relación estás viendo en esa pareja que va cogida de la mano?, ¿cuánto tiempo crees que esa
pareja se conoce para cogerse de la mano?, ¿qué significa cogerse de la mano con una persona?
Entonces, miro esos escenarios que es lo que permite además de leer críticamente, es
reflexionar sobre las situaciones que nos permiten esos spots publicitarios, que, siendo cortos,
pues generan perfectamente para que los grupos comiencen a generar disertación frente a eso,

entonces hay muchas, múltiples posibilidades, desde digamos manejando, desde la didáctica,
utilizar esos elementos para que se generen reflexiones en los comentarios de los chicos.

(ENAG&ENAC) EPS1P5: ¿De qué manera se puede involucrar a los padres para enseñar a
leer críticamente comerciales de televisión?
(EACZ): EPS1, R5: Bueno de qué manera es muy difícil manifestarlo, pero que es una
obligación, sí, es lo que yo he estado peleando toda la vida, es más, hasta en el ambiente
universitario lo sigo peleando, o sea los papás deben saber qué están haciendo sus hijos aquí. o
sea esta universidad como todas, usted ve aquí, sí estuvieron de buenas o pasaron la etapa de
toda la marihuana, aquí al frente no se puede pasar, o sea, a veces impregna la marihuana dentro
del edificio, pero uno se pone a mirar: ¿qué son los chicos, la mayoría de chicos que tenemos
acá?, padres que trabajan, ambos están trabajando, a veces quedan bajo la tutela de una abuela o
a veces bajo la tutela de un tío, hogares separados, o sea, hay muchas cosas que se confrontan
ahí, y es precisamente, pues no le quiero echar toda la culpa a una sociedad de consumo que
obliga a que la gente sacrifique su comunicación de hogar para que lleguen más ingresos a la
casa, obvio que las circunstancias actuales de las familias en Colombia son complejas y son
delicadas, y uno entiende que ambos padres estén trabajando, pero también está la
comunicación que tengan con los mismos chicos, entonces cuando tú me dices que cómo
hacemos para que los padres lleguen allá, eeeh van a encontrase con: “trabajo todo el día”, “es
que mi único día de descanso es tal y usted me está diciendo que vaya”, entonces, uno a veces
piensa, sin necesidad de tener una estrategia perversa en utilizar a los mismos chicos para que
los chicos sirvan deee, ese digamos, sean ellos los que lleven a los padres, pero entonces
también dentro de la misma estrategia tengo que pensar en aquellos que no lo logren y cuál es la
frustración del chico que no lo logre, y cómo voy a manejar la situación del chino que no lo
logre. ¿Sí me entiende? porque si nos vamos a tener al pensamiento estadístico: noo pues,
vinieron casi todos, casi el 80% de total de los padres… no nos fue super-bien, pero no les van a
preguntar es y ¿los que no vinieron? o sea, cómo evalúan?: hay frustración?, qué ocurrió? y esos
son elementos que toca mirar, por eso cuando uno habla de generar estrategias, uno tiene que
mirar todos los elementos y tener acciones por debajo, o sea, si no ocurre esto, cómo lo voy a
revisar y cómo lo voy a mirar. Genial que los padres comiencen a leer ese tipo de comerciales,
genial que los padres entren en esa participación de saber qué es lo que está viendo en

televisión, o sea, yo en este momento no me atrevo a decir que estemos en condiciones utópicas,
lo que pasa es que: ese pensamiento que tienen ustedes, tanto como el que yo tengo también son
cuestiones de largo aliento, pero los que deben estimular este tipo de procesos, son las
organizaciones, uno solo no puede, uno soloooo Ahora, hay una estrategia de ser formador de
formadores, uno puede crear formadores de formadores, entonces, uno puede tener un grupo de
padres de familia y de estudiantes, les enseña, y digamos que el objetivo esencial es de que ellos
se empoderen como formadores de otros, eso requiere de una estrategia, primero una estrategia
voluntaria de chicos que se interesen, que tengan esa capacidad de pensamiento abierto a esa
crítica y que se sientan, no solamente que uno los empodere, sino que ellos se sientan validados,
porque de nada me sirve decirle a ustedes dos, no ustedes están superbién, ustedes tienen unas
capacidades grandes, pero si ustedes no se lo creen, entonces de nada sirve, entonces uno tiene
que entender de que esa persona esta validada para ese proceso y encontrar esos chicos, si se
encuentran, o sea, yo siempre he dicho que desde la primaria hasta el postgrado, tú siempre
encuentras dos o tres que son muy buenos, y once o quince que solamente quieren el cartón. Y a
mí me dicen y yo le digo a mis compañeros: De los veinticinco que tienes, si tienes cinco o siete
que están bien, pues trabaje con ellos, porque si va a trabajar bajo el nivel de los que no quieren
hacer nada, estos cinco se te pueden perder. Entonces hay que saber manejar. Es un acto de
reflexión frente a eso, por lo menos, cuando yo tengo chicos buenos, y tengo grupos, porque no
todos los semestres son buenos, pero cuando tengo tres o cuatro cinco chicos buenos, los
implico para que sirvan como una figura de monitor, para que me ayuden a mí, para que
trabajen con los otros grupos, pues para que ellos sientan que lo que saben, les está siendo
validado por los demás y que no los vieron como unos nerds, sapos, y eso también es parte del
trabajo de aula. Si yo pregunto y digamos que los tres buenos se sientan allá y en mi clase todo
el tiempo estoy mirando para allá. Pues todos estos están diciendo no pues es que la clase es
para escucharlos a esos cuatro, pero si yo empiezo a empoderarlos a ellos, de situaciones con
sus compañeros y les digo a los mismos compañeros, no se los digo, sino les hago sentir a esos
compañeros que ellos son necesarios dentro del equipo comienzo a generar unas relaciones
interesantes dentro de los procesos, y ustedes tienen la palabra estrategias, ¿Cómo generar
estrategias?, estrategia es esa capacidad que yo tengo de poder plantearme una idea, donde se
me cumpla un objetivo y que ese objetivo se lleve a cabo a partir de unas tareas que
denominamos tácticas, pueden haber estrategias buenas, pero si las tácticas no funcionan, la

estrategia se te pierde, entonces la estrategia es solamente la puesta en escenario de algo, el
cómo desarrollarla son las tácticas que yo voy a desarrollar para que esa estrategia se fortalezca.
Sería bueno ya que están planteando el contexto de estrategia que se acercaran a algunos
documentos que tengan que ver con esos procesos.

(ENAG&ENAC) EPS1P6: Cuando un niño carece de estabilidad emocional en la familia,
¿las situaciones que presentan en los comerciales le pueden afectar?
(EACZ): EPS1, R6: Los niños tienen una gran capacidad de convertirse en tortugas, son
cuerpos frágiles que necesitan de meterse en un caparazón, cuando ellos ven ese tipo de
situaciones, sencillamente lo ven la primera vez y las esquivan, generan ya un cierto, primero
porque les afecta, porque saben que su familia no es así y se cierran a eso, si eso no fuera
entonces encontraríamos, como en la época de los sesenta, toda la generación del sesenta que
fue mía, donde en lugar de estar gastando nalga en el andén, nos metíamos a la casa del
amiguito que tenía televisión, entonces veíamos televisión del tiempo, hoy por hoy no, hoy
todos los televisores están prendidos, muchos para las amas de casa en los hogares, pero el
chico no ve televisión, el chico se sale y se sienta en el andén a hablar con sus amigos, ellos
generan su propia novela, ellos generan su propio libro, ellos tienen sus propios comerciales,
esas realidades, uno les puede hablar de comerciales de televisión, pero que ellos planteen sus
propias realidades a partir de comerciales, un comercial de televisión es una historia, y una
historia se escribe, entonces uno puede jugar con esas historias, con esos juegos, no viene a
colación pero les comparto una experiencia que tuve en el gobierno de Pastrana cuando
comenzaron a entregar las armas todos estos grupos de chicos, ¿se acuerdan de pandilla, guerra
y paz? Sí señor. El trabajo que se hizo en esa época, yo estaba trabajando con el SENA, sale a
partir de esa problemática que se dio, el padre Alirio es una de las personas que involucra a
todos estos grupos de chicos que se desarmaron, que fue en San Cristóbal Sur, fue Usme, fue en
Ciudad Bolívar lo cierto es que llegan como unos doscientas personas al complejo sur, a la
carrera 30 entonces la enseñanza que se les iba a dar era sobre todo lo que tenía que ver con
líneas telefónicas, pero pues por el otro lado estaba el proceso de resocialización, yo dictaba
ética en el SENA, en unos cursos, entonces me llaman por secretaria de gobierno y me dicen.
Bueno usted va ha trabajado con adultos, ancianos, teatro etc, ¿queremos saber si usted es capaz
de medírsele a este tipo de comunidad? Y el reto fue grande, el reto fue sufriente porque me

encontraba con niñas de trece años que había sido violadas desde los siete años o chicos que a
once años ya habían matado dos o tres personas, con chicos que habían matado a su propio
padre porque habían violentado o maltratado a su mamá, con niñas y niños que tenían madres
que sencillamente estaban llevadas por el alcohol y las drogas o por tener un tipo en la casa, los
empujaban, los halaban del brazo y los tiraban a la calle mientras ellas podían hacer, tener su
rato de libertad con sus parejas, ese digamos que era como el estado en que me encontré con
esas personas. Y yo no tenía estrategia porque es que las estrategias surgen de las
problemáticas, o sea, tú no puedes decir ¿qué estrategia hago para eso?, primero viva la
situación, descomponga, vuelvo otra vez al concepto de la cocina, saque todos los elementos
que generaron esa complejidad, sepárelos, comience a valorar uno tras otro, sopese todas las
situaciones, y ahí comience a construir, apele a dos cosas, y era evidentemente, tuve varios
cursos de los cuales tenía que reunirlos y apelé a que ellos me contaran sus historias y me
decían pero ¿qué historia?, confiesa, así como hablas libremente, confiesa tus actos, en los
cuales tú estuviste involucrado, entonces comenzaron a contar, lo contaban de una manera de
super héroe: ¡y la cogí y la apuñalé y le di como ta,ta,ta, todo el mundo miraba y todo el mundo
uish, la dura, el duro!... entonces después les dije: ya contaron ustedes sus historias, el trabajo
consiste que vamos a contar la historia varias veces, desde diferentes posturas, que pena con
ustedes pero vamos a hacer de cuenta de que vamos a tener otras personas alrededor de nosotros
escuchando nuestra historia, en el caso tuyo que mataste ese chico, entonces vas a hacer de
cuenta que conmigo esta la madre del chico, y dijo: ¡uyy no!, vas a ser de cuenta, (ella no está),
vas a hacer de cuenta, entonces vas a contarla como historia, entonces comenzaron a darse
cuenta que empezaron a bajarle al tono, ya no era el …. Ejercicio tres, vas a contar la historia,
pero no vas a ser tú, te acuerdas que imaginariamente estaba la mamá del chico que mataste,
¿sí?, ahora vas a hacer el papel de la mamá que está contando lo que tú hiciste y vas a tratar de
sentir y algunos no terminaban, se sentían mal, entonces yo les decía: en el fondo las fibras de
tu cuerpo y tus sentimientos no están hechos para matar, lo estas reconociendo, o sea que tu si
puedes cambiar, lo que tienes es que ponerte en los zapatos del otro, mirarte en condiciones del
otro, y cada vez que sientas la ira y sientas deseos de hacer daño, piensa en el ejercicio que
hacemos, piensa en la esposa, madre o hermana con la cual tú quieres desquitarte, piensa en ti
mismo, sintiéndote un héroe de barrio, entonces le dije: ¿sabes qué pasa con los héroes de
barrio? Que cuando llega el agua se los lleva, yo llegaba a mi casa y lloraba, porque era la carga

completa de una cantidad de historias, y mi posición no era decirle: si, usted tuvo toda la razón
de hacer eso, que tal decirle yo eso, y tampoco decirle: pobrecito, era mirarlo de una manera
imparcial, era solo escucharlo, y esa fue una estrategia, a partir de eso comenzar a bajarle el
tono a esas confesiones victoriosas, criminales que ellos tenían, entonces uno con este tipo de
personas, complejas, altamente vulnerables, uno puede apelar a esos sentimientos y a esas
emociones y las puede canalizar, pero uno tiene que escucharlos, escucharlos de una manera
imparcial porque si te vuelves parte de él, te la van a cobrar, porque no tienen la capacidad de
ser parte del problema, de ser carne del problema, entonces ellos después van a reclamar eso y
como no eres lo que yo pensaba, entonces ahora no te quiero ver, pero se pueden hacer cosas
interesantes, apelando a ese tipo de situaciones.
Ya que van a mirar lo de comerciales pues sencillamente: emule el comercial, cambie,
genere condiciones, hágalo de otra manera, cambie los actores, aquí están diciendo esto y esto,
entonces invéntese un producto, y comiencen ustedes a generar unos tips para que se pueda
organizar, en forma de digamos como talleres.
- En una pregunta anterior, usted desaprueba la forma en que unos estudiantes al crear un
comercial de televisión llevan toda la cultura narco como ejemplo para otros jóvenes, es
preciso entender que para este caso, ¿el fin no justifica los medios?
El fin de la publicidad no es vender ya, hoy por hoy, por eso estamos… la publicidad era un
oficio, sencillamente el publicista dependía de las condiciones del mercado, el mercado
necesitaba que se vendiera, el mercado necesitaba que se vendiera la olla express, como diera
lugar, entonces uno apelaba a diferentes situaciones, entonces uno desempeñaba un oficio, un
oficio de carácter tecnológico, ¿por qué tecnológico? Porque tocaba saber de televisión, en el
caso de la parte televisiva, saber de diseño, entonces uno se volvía un hacedor de cosas, hace
veinte años, la publicidad comenzó a ver eso desde el concepto de lo profesional, ligado a las
ciencias sociales, esto hace de que los estudiantes y los egresados tengan dentro de su condición
profesional ese código ético sobre el cual deben desarrollar sus productos. El problema, no son
los publicistas, el problema son los clientes que contratan a los publicistas, entonces el cliente
que es el mercado, es el que le está diciendo al publicista; no, yo lo veo muy sencillo, yo
necesito que le ponga más, entonces uno obedece al cliente, es por eso que ahora hay muchos
profesionales, entre los que yo me encuentro, que nos sentimos incapaces para trabajar con
determinadas marcas, con determinadas agencias, porque yo no voy a hacer eso, y entonces

gracias a Dios contamos con ONG y nos encontramos con ese concepto de publicidad de lo
público, donde uno trabaja sobre un problema, hace poco ayude a participar en una fundación
sobre enfermos de leucemia, entonces uno comienza a mirar que comienzan a salir todo este
tipo de espacios donde uno puede desempeñarse, personalmente, sin sentir ese complejo de
culpa, pero también existen otro grupo de personas o estudiantes que tienen la necesidad.

(ENAG&ENAC) EPS2P7: ¿Cuál es el fin de la publicidad?
(EACZ): EPS2, R7: La publicidad ha tenido varias definiciones: digo varias definiciones
porque como forma parte de la dinámica de la comunicación, entonces, esta dinámica lo que
hace es darle un contexto, un sentido al contexto que vive la sociedad en ese momento, si vamos
a hablar de la publicidad de hace 30 años, estamos diciendo que la publicidad era una
herramienta para el mercadeo, herramienta en el sentido de que a partir de la publicidad se
podía comunicar la promesa de los productos o la promesa de las marcas. Hoy por hoy, la
publicidad deja de convertirse en una herramienta del mercadeo y empieza a tornarse desde el
elemento comunicacional en algo que puede llegar a ser pedagógico, persuasivo y en cierta
medida en pues, el concepto que mencionan de promesa, que está inmerso en todo el discurso
publicitario, además de que promesa es uno de los términos que se utiliza en las estrategias
publicitarias, o sea, ¿cuál es la promesa básica de determinada marca? o ¿cuál es la promesa
básica de determinado producto? Ese es un elemento básico que tiene la publicidad, ¿Qué es lo
que le está ofreciendo a un consumidor o a alguien? Digamos que la publicidad responde…
tiene que responder a unas preguntas… las preguntas pueden ser: ¿qué quiere comunicar?, ¿qué
quiere que la gente piense cuando la vea?, ¿qué quiere que la gente haga después de verla? y
¿qué quiere que haga la marca para esas personas? Cuando hablamos de publicidad siempre
estamos partiendo de preguntas porque eso es lo que digamos se resuelve en el elemento
comunicacional, entonces cuando la… descripción que encontraste, te habla de promesa, obvio
que eso es real, o sea siempre hay una promesa, hay una promesa de por medio porque es una
interlocución entre un televidente o un receptor de la comunicación y una marca que le está
diciendo algo: “Sea más feliz, sea más activo, sea libre, sea práctico, atrévase y son palabras
que siempre se va a encontrar en el argot publicitario… o digamos con términos, con
expresiones más grandes, ya es hora de que salga de donde está, es el momento de sentir la

libertad, no espere para mañana, hoy puede ser el día, entonces son expresiones que pueden ser
subjetivas que le apuntan a las sensibilidades de las personas que escuchan ese proceso.
Otra definición sencilla, pero que suena algo ridícula, es la publicidad es ruido, ruido… es
ruido, sencillamente es como si tú estás aplaudiendo todo el tiempo y es ruido en ¿qué sentido?
De que a ti te están… en el día pueden pasar el comercial de ese producto unas 50 veces, pero no
quiere decir que tú lo veas 50 veces, pero se pasa 50 veces porque lo que se quiere es capturar al
grupo objetivo. que en diferentes espacios de tiempo puede estar involucrado con la pantalla o
involucrado con el televisor, bien sea porque… si es una persona…ehh, hablemos de un grupo
objetivo de jóvenes, que poco ven televisión hoy por hoy, que están siempre en las redes sociales,
pero que cuando que quieren ver música, entonces se van a canal 13 o de pronto encuentran en
los canales como Caracol o RCN un tipo de programación que de pronto los van a divertir, pues
muy posiblemente hay una persona que hizo el análisis de esa audiencia, que trabaja en una
central de medios, o trabaja en una agencia de publicidad, está distribuyendo en una parrilla en
qué programas quiere que salga ese comercial, entonces si él sabe que el grupo al cual está
dirigiendo es un grupo joven y que ese grupo joven ve canal 13 y que en canal 13 pasan en
directo o en diferido algunas bandas de rock o algunas promesas de bandas que se están
presentando, pues ahí sencillamente va a aportar, entonces en ese sentido, pues hablamos de ruido
porque constantemente estamos pasando y atravesando los comerciales todo el tiempo.
Una cosa que se dieron cuenta los noticieros es que cuando se iniciaban los comerciales la
gente cambiaba el canal para, pues, ver el otro pedazo de la novela, hoy por hoy, entran a
comerciales al mismo tiempo, entonces cambie o no cambie el canal, pues va a encontrar de
todos modos los comerciales, entonces, claro la gente se sincroniza, la gente se sincroniza pues
para… además que es una cuestión de parte y parte… antes… las diferentes programadoras no les
interesaba… sencillamente, pues si se cambia el canal, pues… nos ven, entonces ellos pensaban
era en el otro, pensaban en la audiencia del otro, si vienen comerciales, pues ellos se pasan para
acá y nos ven a nosotros, pero no pensaban en ellos que si le cambiaban el canal, pues los que
tenían ellos, se iban a ver a los otros, entonces de manera… se ponen de acuerdo y dicen
pongamos comerciales al mismo tiempo e iniciamos programación al mismo tiempo.
Otro elemento que tiene que venir con la definición de publicidad es que es el único
organismo económico que sustenta a los medios, si no hay publicidad no puede existir ni Caracol
ni el tiempo ni cine Colombia, o sea, nada en este momento se mueve si no se mueve por la

publicidad, entonces por decir algo, si uno llega a saber que Coca-Cola tuvo algún problema,
digamos con su sindicato, inventándome algo, que en el sindicato obligaron a trabajar a los niños,
y entonces se volvió una noticia viral, porque todas en las redes empezaron a protestar contra
Coca-Cola y entonces el medio El Tiempo dice: la empresa o la marca Coca-Cola, explota los
niños “, pues Coca-Cola lo único que dice es: bueno, pues retiremos la pauta! Y entonces el
medio lo va a pensar, si nos vamos contra colca cola: ¿qué tal que nos retiren la pauta?, Si nos
vamos contra otra marca grande, ¿qué tal que nos retiren la pauta? Entonces en cierta medida hay
como un contr… Es una situación perversa también la que se vive dentro de eso, o sea las
negociaciones de los medios de comunicación son también así.
¡¡Ahora, digamos que el defensor del televidente funciona una situación que es ummmm… es
tonta!! Porque es que, si alguien le molesta algo, muy sencillo, ¡no lo vea! Si no te gusta cambia
el canal, ¿por qué?, porque es que es un bien público, ¿sí?, entonces no pueden, no tenemos un
contador, ehh para que las personas desde sus casas digamos opinen y digan sí quiero esta franja
de programa a esta hora y quiero que pasen este tipo de comerciales a esta hora, eso no lo tienen
ni los más avanzados, y no lo tienen los más avanzados porque es que está en la constitución
de… digamos de lo que es el derecho. Por decir algo, entramos aquí y nos tienen un canal de
futbol, a mí me gusta el futbol, a ustedes no les gusta el futbol, ustedes le dicen al señor, por
favor quite eso que no nos gusta el futbol, entonces el señor lo va a quitar y alguien está mirando
futbol y dice: ¿por qué lo quita? Y dice: Porque llegaron unos clientes que no les gusta…
Entonces viene una situación que requiere una cantidad de maneras de reflexionar porque un
mecanismo, en la defensa de que lo dejen es: ¿y los que ya estábamos antes, lo estábamos viendo,
por qué tenemos que aceptar que el que viene no le guste? O lo contrario el que llega, ve que hay
futbol, se sentó para ver futbol y lo quitaron y pusieron otra cosa y dice: pero, ¿por qué lo van a
quitar?... porque los señores que están ahí se cansaron de ver futbol…… no, pero es que yo tengo
derecho a verlo, estoy en un espacio público, los derechos suyos como los de ellos también
valen… entonces alguien tiene que mediar, entonces, ¿qué ocurre con el defensor del
televidente?, él cumple con enunciar los elementos que ocurren. A la señora no le gusto esto, a la
señora no le gusto esto, cumple con decir, pero ya viene una cuestión de consciencia de cómo se
quiere interpretar eso…
La publicidad lo que hace sencillamente es ofrecer creativamente una solución a eso que se
está prometiendo, digamos, emmm, ubiquémonos en la condición que tiene ustedes, con lo de

los niños, se necesita hacer un comercial de televisión donde se le diga a los niños que viendo
televisión se aprende… pues digamos que eso es un interés del Ministerio de Educación, sale una
licitación, todas las agencias de publicidad recogen eso… ¿qué hacen las agencias de publicidad?
Crear un drive o buscar información, una información que documente cómo se comporta un niño
frente a la televisión, ¿qué es lo que más le gusta ver a un niño en televisión? cuando tiene toda
esa documentación comienzan a pensar: ¿Qué es exactamente lo que quiere un cliente, que es el
ministerio de educación? entonces lo tienen que escribir en grande diciendo: ¡el cliente quiere
que los niños entiendan que se pueden educar viendo televisión. Viene la segunda pregunta: ¿hay
condiciones en la televisión para que el niño se eduque ?, entonces, tiene que comenzarse a
resolver unos interrogantes: ¿va a cambiar la programación para que los niños en el momento que
se le está diciendo que se eduque, entiendan como se les está educando?, ¿ van a quitar las franjas
de televisión violentas para que el niño entienda que cuando quitaron las escenas violentas, es
para que él se eduque? entonces comienzan a subir una cantidad de preguntas, y así como
empiezan a salir una cantidad de preguntas también van a ver una cantidad de ideas ”chocolocas”
creativas, ocurrentes, donde la gente dice vea : en el comercial el niño está leyendo ehhh… el
quijote de la mancha y de pronto se quedó viendo un animado, unos muñecos animados donde
hay unos niños que compiten por un balón y llega un tercero y le dicen que no compitan con el
balón que cada uno puede tener un tiempo para jugar, ah… bueno me parece bien la idea. Otra
agencia va a decir, le vamos a decir a los niños: el comercial mío es que los niños le pregunte
algo al papá y el papá está ocupado, luego le pregunta algo a la mamá le dice que ahorita que más
tarde y entonces se queda mirando al televisor y de pronto por cuestiones curiosas el televisor le
habla al niño y le dijo que la mejor manera de aprender matemáticas es jugando con palabras y
con números como haciendo versos, puede ser válida la idea… me voy con esas dos no más.
Salió al aire la número dos, pues al defensor del televidente le van a llegar todos los padres de
familia diciendo: que el medio de comunicación, que es el comercial de comunicación, está
quitando del medio a los padres de familia porque está diciéndole que el niño le preguntó al papa,
él dijo que más tarde, que le preguntó a la mamá que más tarde y el televisor le dio la respuesta,
entonces que ese comercial lo deben quitar porque le está diciendo a los niños que su consejero es
el televisor, pero otros padres van a decir: me parece interesante lo que están haciendo, porque
muchos de nosotros a veces estamos ocupados y necesitamos tener la seguridad de que cuando
un niño vea televisión se eduque, entonces miren que es una situación de controversia, cuando

hablamos de publicidad estamos hablando de comunicación y cuando hablamos de comunicación
estaremos hablando siempre de controversia, no todos van a estar contentos con cualquier cosa
que hagas.

(ENAG&ENAC) EPS2P8: Desde las seis dimensiones que plantea José Martínez de Toda
para la lectura crítica mediática, ¿Es posible analizar el siguiente comercial? (Comercial
colombiano de pañales: Winnie 2017)
(EACZ): EPS2, R8: Frente a la primera que se habla, además que es una…, el concepto que
se menciona ahí del sujeto alfabetizado mediáticamente es un concepto que tiene que ver con el
nivel en el que estamos, o sea, todos los seres humanos necesitamos mediáticamente ser
alfabetizados, digamos los de mi edad, los chicos nacieron alfabetizados, pero las condiciones
digamos del escenario lo que me estabas diciendo en cuanto a movimiento de cámara, color y
todo eso, digamos que eso se puede explicar, pero se debe explicar en el sentido que digamos es
para hacer la producción, yo tengo que para realizar la producción obligatoriamente tengo que
tener eso, o sea yo tengo que tener un relleno de luces, tengo una luz al frente, pues miren lo que
ocurre con la sombra, entonces, tengo la cámara acá, pues me voy a ver más gordo porque la
sombra me está haciendo más volumen, entonces tengo que utilizar algo que se llama las luces
de relleno entonces viene una luz de arriba que va hacia la pared, viene otra luz que viene allá
que me baña, entonces ahí se va cuadrando el escenario, es necesario enseñarlo para hacer, o sea,
uno puede hacer talleres con los chicos partiendo de eso, el ejemplo de todos los tiempos el
ejemplo del huevo, tú coges un huevo y comienzas a ubicar la luz en el huevo y comienzas a
mirar cómo se va a proyectar con la sombra, pero eso no solo tiene que ver con la proyección de
la cámara, tiene que ver con dibujos, tiene que ver con todo lo que tenga de análisis de cultura
tridimensional, el chico para dibujar un rostro humano tiene que aprender a manejar la sombra,
entonces cuando uno ve que hace la cara completamente y a esa cara comienza borrar aquí,
dejarle un blanco y aquí le hace un poquito más oscuro, es porque está jugando con la
tridimensionalidad, el blanco que borra ahí, es luz, el oscuro le está dando forma a esa luz,
entonces, pero ¿qué ocurre con eso? es que nuestro ojo es el que lo capta, las cámaras por decir
algo de televisión, ya hoy son cada vez más inteligentes, pero en este momento no ha habido una
cámara que recoja el plano normal la capacidad que tiene el ojo, ¿sí? Entonces, ahí es donde se
tiene que comenzar a que la persona que vaya a ver la pantalla, vea lo que el ojo está

acostumbrado a ver, ¿sí? en cuanto a forma y fondo, en cuanto a figura y silueta, en cuanto a
movimiento y luz y todo eso pues obvio lo tiene que aprender uno para hacer una producción,
porque si no te va a quedar una producción plana, oscura, amarillenta, entonces uno dice ¿pero
por qué me queda mal? porque el teléfono con el que usted está grabando no tiene tanta
tecnología como este otro, o la cámara que usted tiene no tiene tanta tecnología como esta otra,
pero todo lo que grabe visualmente es el remedo del ojo, en este caso del iris, si tú quieres
enfocar muy a fondo, ¿qué hace uno cuando quiere mirar bien al fondo?, ¿Cómo hace usted
cuando quiere mirar al fondo?, ¿Qué hace uno con la cámara? … cierra el foco, ¿qué hace cuando
está mirando las cosas más de cerca? pues abre más el ojo, entonces abre más, entonces las
cámaras de fotografía, todo ese tipo de grabaciones entra en ese juego, entonces frente a este,
que es de alfabetizar mediáticamente a la persona, sí se puede jugar, pero para aprender a hacer,
decirle al niño: mira como se hace la televisión, y ahí uno le enseña al niño a hacer el escenario,
entonces hace todo el papel, no se necesita tanta imaginación para que un “pelao” se concentre,
entonces uno le dice vea: este es el set de grabación, aquí situamos a las personas, entonces
¿Dónde vamos aponer la luz?, ¿la cámara? y ¿sí la persona va caminando, entonces ¿qué
hacemos? … entonces el chico ya debe saber que existen unos aparatos en unos tubos, como unos
rieles de tren donde se va movilizando la cámara para que no haya brincos, no haya alteraciones,
¿sí? … que hay que tener unos micrófonos de sonido ambiente, que hay que tener unos
micrófonos de solapa, que hay que tener un… si la persona se le van las palabras entonces tiene
que haber un telepronter ahí, entonces tú terminas el dialogo y yo ¡uy juemadre! ¿Qué sigue?,
entonces yo me pongo como si estuviera pensando y logro leer, pero no me vas a dejar así como
la vez pasada (porque ya me lo sopló el telepronter…) hace 60 años había era alguien abajo que
levantaba una tablita y entonces el teatrero decía, por ejemplo: y ¿Qué vas a hacer tú? (En voz
baja: Te voy a acabar) ¡Te voy a acabar!!! (en voz baja: Yo iré primero…) ¡Yo iré primero!!!
…Y también van a existir unos micrófonos acá (se señala el oído) que es lo que ocurre con los
programas, los seriados que existen actualmente de todos los días como: Día a día, muy buenos
días, que alguien le está diciendo desde el estudio: estás hablando demasiado, deja que ella hable,
hazle una pregunta, pásale el objeto porque la cámara la va a seguir, y todo esto es intencional,
siempre hay un plan en todo lo que se hace, ¡siempre!, no se puede hablar de medios de
comunicación si no tenemos un plan, ¿si el comercial el sobre esto y teníamos que tener los
cojines y el color café porque era café y resultó que también hay unos roles que toca tener en este

tipo de procesos, entonces el que está encargado de la escenografía pues él tiene que buscar esos
cojines, ese cuadro, ese color de pared … y que no, el local que tenía… no podemos grabar ahí,
entonces, ¿qué vamos a hacer?, no, es que yo tengo una tía que ella tiene una tienda en tal
barrio!!! allá lo podemos hacer y ponemos las mesas y que la gente tome tinto… y resulta que
las paredes son rojas, las mesas son de metal, las sillas son de RIMAX y uno dice, si estamos
comunicando un tipo de estilo de vida, ¿cómo carajos nos va a servir eso que usted nos trajo?,
para eso se le dijo a usted que tenía que escoger esto, esto y esto porque esto va al estilo de vida,
eso va al sentido que le queremos buscar a las cosas, entonces la televisión por decir algo se hace
así de sencillo, o sea, no existe un comercial que no maneje, algo que se llama la atmosfera, la
atmosfera es el sentido que tiene uno cuando ve ese comercial de imaginarse la situación, y
hacerla sentir como propia, por eso yo peleo con los famosos detergentes de las señoras que salen
en unas azoteas grandes que tienden la ropa en esas cuerdas y yo me pregunto ¿Dónde en Bogotá
hay esas casas? Y si hay esas casas, son de más de 4000 millones de pesos, pero lo peor, una
señora que tenga para una casa de 4000 millones de pesos, no va a lavar la ropa y mucho menos
la va a colgar, va a tener es una blanquita que es la que va a hacer eso, entonces, a veces esos
comerciales de detergentes se vuelven mentirosos porque la persona que lo está viendo pues no le
cree, son escenarios de otros grupos, son escenarios norteamericanos, ¿sí? En Norteamérica cada
casa tiene un solar que se comunica con el otro, entonces uno sale al solar y el vecino está
cortando el césped y el otro está armando la parrilla porque va a hacer una barbacoa y se saludan,
eso sí existe allá, pero acá no.
Comercial Winny: Bueno acá hay muchas cosas, no sé qué en que tanto me salgo de lo
primero que hay; uno, en el presente rompemos la idea de que los comerciales de pañales dejan
de trabajar en las horas de la noche, o sea, en una época los comerciales de pañales eran,
mostraban la noche, ellos están durmiendo, el niño comienza a llorar, entonces empiezan:
¡cámbialo tú! No, ¡yo lo cambie ayer!, ¡estoy cansado!, ¡estoy cansada!, entonces los pañales
hablaban de que, si usted no quiere que su hijo se despierte en las horas de la noche, compre este
pañal y él va a dormir tranquilo todo el tiempo… eso era para solucionar el concepto de que los
niños que se mojaban, se sentían incomodos y podían llorar toda la noche. Pasamos al siguiente
concepto que es el que se está mostrando ahora en el marca, la marca ya no necesita satisfacer esa
promesa que tiene del producto, sino va es a satisfacer las emociones de una familia y que al
tener un hijo se siente segura y tranquila, porque Winny está ahí… entonces, ¿qué se hace?,

primero se trabajan imágenes en primerísimos planos, se acerca a los objetos, entonces aquí está
muy definido el juguete, esa es una manera en que también les recomiendo que les enseñen a los
niños, a mirar cuadro por cuadro, ya que cuadro por cuadro es que se entiende por qué las cosas
están cumpliendo una función, entonces: la función que está cumpliendo el juguete, está
cumpliendo función juguete dentro de una cuna, la función del juguete y la función de las cobijas
dentro de la cuna es, sencillamente que tenga protección, y lo blandito... Que se sienta suavidad,
¿sí?, entonces aquí no vas a encontrar en ningún momento ningún objeto que sea peligroso para
el niño y, al contrario, el oso dentro de la cuna, ¿la cuna qué es?... la cuna es el territorio del
niño, el niño dentro de sus primeros momentos tiene sensación de territorio, ¿Por qué un niño
debe tener sensación de territorio? es porque el niño nace con sensación de territorio, el estar en
el vientre, le permitió conocer su territorio, sabía que esa barriga era su territorio, que nadie
podía entrar ahí, por eso los primeros análisis sobre los abortos, mencionaban, los latidos del
niño que sabía que la intromisión a su territorio atentaba contra su vida, y por eso se decía : el
niño sufre, ese fetico que usted ve, que de pronto no tenía todavía los bracitos ni los deditos, ese
fetico estaba sufriendo, porque entraron a su territorio y entrar a su territorio es una intromisión,
¿es duro cierto? Entonces el niño nace con su concepto territorial… salí del vientre de mi mama,
¿Cuál va a ser mi territorio?... ¡La cuna! Y en esa cuna yo me puedo mover como me movía en el
vientre, no me voy a caer, entonces ahí se maneja eso y se trabajan esos primeros planos, donde
la figura sonriente del oso representa el concepto de amistad, él se va a sentir acompañado…. En
el mundo comercial existen cerca de 3000 tipos de tipografías, entonces uno busca la tipografía,
que vaya, en este caso con el grupo objetivo, y en el grupo objetivo existen como cinco o seis de
estas que son las que son usadas para demostrar como ternura, niñez, infancia, tipografía que se
utilizaban en las leyendas de los cuentos y todo ese tipo de cosas, entonces la tipografía
redondeada, obvio que también funciona y que al mismo tiempo va equilibrada con la tipografía
de la marca, o sea antes de que exista esto, estaba la marca, se creó la marca entonces estaba las
tipografías, los colores y la forma de la tipografías van a tratar de estar en cierta linealidad y
similitud con la marca. Los zapaticos en cierta medida, aquí lo que nos está mostrando, porque
creo que más adelante es que ella recibe la noticia de… entonces existe diferentes maneras, se
puede esperar cualquier visitante amoroso, no importa el que sea, o sea, se está expresando en
primerísimo plano, que no importa lo que venga, se le va a amar, estamos preparados para esperar
al que sea, entonces se trabaja el concepto de diversidad, ¿sí?, de color, se maneja el concepto de

fila, no los ubica en desorden, porque lo que está diciendo que en este concepto de fila, tú puedes
elegir, vas a elegir en el momento que es… la cámara sigue trabajando ese elemento, mirada
contemplativa primerísimo plano sobre la que va a ser mama, mirada brillante, fija, acabamos de
ver los zapaticos acá, acabamos de ver algo de la cuna, entonces el actor entra en escena,
demostrándole al ojo que está viendo el comercial que ella es contemplativa, que ella espera en
todo eso que está ahí, espera su nuevo visitante, enmarcando los colores suaves, que tienen que
ver con la infancia, está la sonrisa, para esto pudieron haber llamado a siete modelos y decirles:
bueno, aquí tienes tu niño, o aquí tienes los objetos del niño, entonces quiero que pienses si te
están grabando, la expresión que tú generes, la están mirando un personaje que es el que escoge
porque es el que tiene la historia en la cabeza, él escoge y dice: me gustó la modelo número tres,
porque ella está mostrando mejores situaciones, ¿y qué le gusto de la modelo ? …me gustó que
tuviera el cabello recogido, me gustó que tuviera una arete en su oreja porque me está
demostrando que el hecho de ser mamá no quiere decir que se vaya a volver una mujer
desorganizada, que se vaya a entregar en la casa y se olvide de ella, sino que va a ser una mama
que va a mantener su misma situación, de mujer elegante pero feliz, por eso se le deja el arete,
por eso se recoge el cabello, este arete no está jugando ahí a la loca, el arete va ahí porque está
demostrando primero: el estatus social que ella tiene, su manera elegante de ver la vida de
sentirse ella y que esa persona en su mirada y en su sonrisa está jugando con la esperanza, con lo
que quiere tener. Además de ordenar la camisetica, estamos en el segundo seis, creo… En ese
segundo, más que estar organizando la ropita, está es acariciando la ropa, se está jugando bajo
una forma de comunicar sensibilidad del tacto, ¿sí? ¿Por qué se juega con el tacto y con la ropa?
Porque la idea del comercial, que es la idea de ese nuevo visitante, es la de amor, la de cariño y la
única manera de poder expresar amor y cariño, es mediante el tacto, o sea, no podemos concebir
una idea de un bebe, si no hay tacto... el lenguaje del amor es de tacto, abrazarlo, acariciarlo,
ehhh masajitos, o sea, siempre se está tocando, y ella comienza con el concepto de la ropa,
acariciar la ropa, que este suavecita, que no vaya a sentir ningún objeto, porque también hay
madres que comienzan a mirarla ropa nueva, por decir algo, hay mamás que revisan la ropa
nueva cantidad de veces, porque no quieren encontrarse con una sorpresa, es más, hasta la lavan,
siendo nueva, la lavan…. Cambiamos el escenario ¿sí? La cámara se aleja, hay una expresión de
ella, si se dan cuenta la mirada, no es una mirada de frente si no es una mirada, hacia arriba,
todas las miradas, todo el código del lenguaje miradas, hacia arriba, siempre tiene que ver con la

divinidad, tiene que ver con la espiritualidad, tiene que ver con la esperanza, entonces, está en
una espera, pero tiene los brazos recogidos, está así… y hay una sombra, mire que no hubo luz de
relleno, hay una sombra, ¿qué me está demostrando eso?, me está diciendo que está esperando
algo, pero está tensionada, hay nervios, está feliz, pero esta!. Dios mío… necesito ser protegida, o
sea ser mama no es fácil para mí, tengo una carga sobre mí, y eso me pone ansiosa, pero se
siguen manteniendo los colores pastel si se dan cuenta… hay un movimiento de cabeza, genera
siempre, dos situaciones, que son importantes siempre en el lenguaje corporal, ehhh la parte que
tiene que ver con lo amistoso y lo amoroso y la parte que tiene que ver con conflicto, ¿sí? Los
chicos cuando van a pelear ¿sí?, miran a su contrincante, y mueven la cabeza como en sentido de
burla, aquí estamos haciendo un discurso diferente, aquí se mueve la cabeza, demostrando… el
movimiento lo que me referencia es, que la esperanza, lo que yo siento, está por venir, está por
recibirse, siente una confianza, pero el movimiento de cabeza me está generando una
comunicación con un alguien, ese alguien, puede ser Dios, puede ser… o sea es su mundo
espiritual, entonces, su movimiento de cabeza, está demostrando de que ella está pensando en
todo lo que le está ocurriendo, pero se está comunicando con su espíritu, con su fe, o ese tipo de
situaciones… entonces viene la sonrisa, miren el rostro aquí… miren donde estábamos! Es como
si ella se quedara… pero que hay allá en el fondo, que hay allá, y de pronto encuentra que allá en
el fondo, hay una esperanza, hay una protección, hay algo que le da tranquilidad, es ese amor que
ella tiene por las cosas, es la esperanza, es lo que ella está preparada a recoger, y… viene
esto que me parece importante, ella está mirando hacia allá, ¿la esperanza qué es? ¡La esperanza
es esperar! ¿Uno en qué espera? En el tiempo… o sea, ¡nadie puede esperar sin deshacerse del
tiempo!, y no es coincidencia que entonces venga relojito, ¿si me entienden?, entonces hay una
comunicación que todo está hilando, es el tiempo, es el tiempo, que le va a denominar la espera,
el tiempo que llega… supe esperar, en el tiempo, hasta que llegó lo que quería, entonces ya llega,
la llamada, ¿sí? y viene la cadena para consolidar de que hay familia, está él… ella recibe la
llamada, porque ella es la que estaba esperando, ella es la que necesitaba saber, para poder
comunicar, para poder, poder contar, todas las personas que reciben una noticia, necesitan
decírselo a alguien, y se lo van a decir al más cercano, al que más aman, en este caso es: su
pareja, y ya viene toda la emotividad, ¿Por qué no muestran el rostro de él? porque todo el
escenario, es para ella, que va a ser la mamá, todo está centrado es en ella, él sencillamente va a
ser su acompañante, va a ser que le va a dar apoyo pero el protagonismo, lo tiene ella, y ahí

también hay que mirar el concepto de la pantalla, siempre centrado, siempre que miren la
pantalla, divídanla en cuatro partes: todo lo que sea de la pantalla hacia arriba, tiene que ver con
superioridad, esperanza, con ehhhh, emotividad, con salir, con avanzar, con surgir; todo lo que
está hacia abajo: tendrá que ver con cansancio, con agotamiento, con querer salir, con
desaparecer, entonces, siempre la pantalla comienza a moverse, y el camarógrafo lo debe saber,
entonces miren como ella comienza a acercarse a ese centro, ¿sí? Pero esto que les estoy
mostrando a ustedes, no lo percibe el ojo, ¡son segundos! Pero el que no lo perciba el ojo de su
conciencia, no quiere decir que no quede en el subconsciente, cuando hacemos publicidad y
hacemos imagen, o hacemos cine, no trabajamos para la mirada normal, sino, para el
subconsciente, porque sabemos que aquí es donde se almacenan todas las emociones, aquí ya
viene el abrazo, ya entra a jugar él, pero va atrás, él sigue la felicidad de ella, tu felicidad es mi
felicidad, tu camino es mi camino, tus decisiones son mis decisiones, por eso va atrás, aquí
tenemos también una correlación del concepto de género, y tenemos una cantidad de fotos, que
nos mencionan que hay un ambiente familiar, que siempre hubo un ambiente familiar, que el
escenario es totalmente de familia, viene la mirada de él observando todo el espacio que tiene,
como decir, la vida nos va a cambiar, ¿vamos a vivir acá?… la lectura del ojo también juega con
estos cuadrantes, casi siempre lo que se sitúa acá, a veces no lo percibimos, por eso las disculpas
de la prensa, las disculpas de comunicación, aparecen es abajo… además de género, miramos la
condición étnica, proximidad en primer plano, aquí hay un gesto importante y es: ella (la bebé)
no está esperanzada en el amor, ella está indiferente del amor, (ella la mamá) es la que tiene toda
la carga del amor, si pusiéramos a la bebe cariñosa completamente estaríamos negando el
comercial de la adopción, ya que estaríamos mostrando una representación engañosa, ¿la
conoces?, ¿ya la conocías? no sé dónde estoy, quien me va a querer, en manos de quien voy a
estar…. soy indiferente, pero me siento protegida, me siento bien, no está ni rechazando, no hay
nada, pero es ella la que está siempre, en esa condición hacia ti, hacia ti… este ejercicio que estoy
haciendo, se hace también cuando el comercial va a salir al aire, se comienza ya a mirar cuadro
por cuadro si hubo un error, por si toca cortar algo, entonces digamos que aquí había una sombra,
que cubría más parte de la pantalla, ¿sí?. Entonces decimos, por más de que la niña este centrada,
ehhh, aquí hay una sombra muy fea, entonces ¿qué hacemos? entonces cortémosla, miremos si
más adelante de lo que grabamos, había un movimiento diferente, entonces de pronto quitaron
esa y dejaron esta porque aquí habían unas manos pero aquí nos está hablando de la presencia de

un alguien, entonces, es borroso porque la imagen está centrada acá, sigue el protagonismo ahí,
pero aquí entonces ya cambian los roles, porque no es solamente ella es la que adopta, es él el que
adopta, entonces es él el que también tiene que manifestar, o el que tiene que manifestarse, en
que se siente bien, el que tiene la acogida, y la función en este caso, si ustedes ven, la figura
anterior, ella está acariciando y ella quiere proteger, pero hay una gran diferencia entre proteger
fuerte y otra entre sostener: aquí se está sosteniendo, aquí en los brazos de él no la están
cubriendo, no la están tapando, la está sosteniendo, el lenguaje de sostener quiere decir que está
en función de enfrentar, de sostener su nueva responsabilidad de que la acepta con alegría y que
la lleva al frente… obvio que lo que estoy diciendo, es subjetivo, es desde la óptica de la cual la
estoy mirando yo… otros ejemplos, otra alegría que hay un lenguaje de miradas interesantes,
pero vuelvo e insisto con el lenguaje de los niños, él está ….. ¿Si me quieres? ¿Si me vas a
querer?, ¿Quiero conocerte más?, quiero verte, quiero contemplarte más, quiero saber cómo eres
tú, el niño está ahí, entregado a mirar, a mirar, a mirar, él desconoce, entonces, está mirando
primero, porque él es adaptable, pero no quiere decir que el que sea adaptable no quiere decir que
no vaya a tener inquietudes, entonces siempre va a… me gusta porque maneja primeros planos,
ese concepto de que toda la carga emocional es él o es él… él está en actitud de espera porque fue
adoptado, entra en nuevo territorio, cumplió, te vi, te creí, ya me siento bien, y comienza
entonces a verse el resultado… aquí hay un cambio de plano, pareciera que fuera la mano del
niño, digamos que ahí hubiera podido cortar para evitar ese ruido… entonces está el bebé y ahí
hay un compromiso de dos ¿pero quién está en el centro de la pantalla?... La promesa de la
adopción siempre va a estar ahí manejando este tipo de pruebas, el juego del famoso oso que
habíamos visto antes, un cuarto lleno de todo ese ambiente infantil para que siempre se sienta en
su territorio, aquí hay libertad, o sea… adopto y le doy a él toda la libertad para que él se sienta
bien, es su territorio, (acuérdense todo lo que les mencioné de territorio) todos nacemos con una
idea de territorio, por eso los problema de esos niños, los niños que ustedes tienen, por decir
algo, les ha tocado compartir a la fuerza, que no han encontrado un verdadero territorio, que les
cambien el territorio todo el tiempo, que les llevan cosas que ya están desbaratadas por otros, la
sensación de nuevo, la sensación de suave, la sensación de limpio, comienzan ellos a darse cuenta
que no la tienen, y eso va generando en ellos, las inseguridades, los miedos, las situaciones de
desarraigo, el sentirse excluido, entonces aquí lo que se maneja es el escenario de todo es
brillante, todo es bonito, todo es pintado para que tú te sientas bien, entonces volvemos e

insistimos, entonces viene todo el juego de diversión del chico, y viene entonces… ahí estamos
en el segundo treinta, viene la presencia de la marca, o sea… me pongo a gastarme toda esa plata
en lo lindo que es adoptar un niño y ¿no me van a mostrar el pañal?, hombre que pena, pero mi
pañal entra, no cambiando el niño, ni quitando el pañal, el pañal entra tapando, o sea, ¿qué está
haciendo ahí? se está cerrando el pañal, ¿cerrar qué es? Dar también seguridad, aquí ya sello con
el pañal, ¿Qué es lo que estoy sellando con el pañal? de que vas a estar bien, de que te dejo listo
para que sigas jugando con el oso, para que sigas dando vueltas, porque tu amigo Winny te va a
permitir que te muevas para dónde quieres, que estés cómodo, no estoy quitando el pañal, lo
estoy poniendo, pero no le gaste cámara a como pongo el pañal, les interesa es algo importante, el
pañal es protección para que el niño se sienta bien. No sé de qué año es ese pañal, pero también
estoy mostrando de que hay una innovación en el pañal, que es lo que hace Winny pensando e
innovando para tener bebes felices, más tiempo y con mayor seguridad, y ¿el anillo? El anillo es
la responsabilidad de ser casado, o sea … tengo un compromiso, aparece allá la marca, aparece la
manera de empezar a comunicarse, no es adoptar un niño, no es adoptar un juguete, entonces
piensan en que este niño o esta niña, ¿sí? está dotada con toda la inteligencia para comenzar a
interactuar para comenzar a comunicarse, entonces acá es importante este tipo de acciones porque
está demostrando de que a partir de la comunicación, no adopté un juguete, ni adopte un muñeco,
adopte un niño o una niña, adopte un ser humano, me comunico con el ser humano, presencia,
movimiento de cámara más cercano, voy haciendo zoom, la expresión del niño porque
acuérdense que ella le estaba diciendo cosas, y ahí estoy demostrando que el niño percibe o
entiende, está feliz… (La niña perdón) sus areticos, iniciamos el comercial también con una
mujer que espera también en la condición de los aretes, eso juega en un estatus, un estatus que le
va a dar seguridad, de que no va a sufrir, de que no va a tener problemas que le falten cosas,
somos uno solo, nos identificamos, (proceso de identidad, dirían los psicólogos) seguimos
comunicando todo el proceso comunicacional, Sigue con el cabello recogido, el cabello
recogido… queramos o no queramos, está muy involucrado en la cultura, el cabello recogido
muestra una madre responsable, el cabello suelto puede mostrar o puede dar a entender que es
una mamá que atiende y ahorita se va a largar y se va a ir, el cabello recogido siempre está
mostrando una actitud de responsabilidad, y eso viene… imaginarios atrás (no podríamos tener
acá de mamá a la niña “Mencha” con su cabello todo así) mmm… bueno… lo que siempre he
peleado que nunca he sabido por qué a todo niño se le tiene que, o niña se le tiene que besar el

rabito, nunca he entendido eso, pero eso, por eso mencioné lo del imaginario, eso está dentro del
imaginario, o sea lo han hecho todas las mamás y papás del mundo, todos lo han hecho, entonces
lo que hace el comercial es mostrar o legitimar una acción que está en el imaginario… sigue la
presencia de la marca… ¿Qué logra la felicidad entre la madre y el hijo?…. Winny, está en la
mitad, lo hubiera podido colocar acá y el niño más cerca, pero entonces no, yo soy el que estoy
pagando este comercial, ahora yo tengo que ser protagonista…y… el color de la camisa, que
también está generando, en este caso, elemento corporativo, imagen de marca… si fuera rojo
estaría comunicando otra marca de pañal… entra en juego un zoom in, para que la marca en los
microsegundos que hay quede completamente protagonista del proceso, ¿Qué les pareció el
análisis?
Ahora, los tips que planteen, o sea cuando uno mira las diferenciaciones de esos tips, no quiere
decir que se cumpla uno, o sea él estará pensando también transversalmente, o sea, todos se
pueden cumplir, algunos se pueden cumplir, creo que uno solo no funcionaría, debe estar
sostenido y soportado, entonces pues las teorías siempre defienden eso, las historias en cierta
medida, también las historias de… los comerciales de televisión, como de las películas, también
manejan… alguna vez se manejaron bajo una teoría que se llama las cartas de pro, y las cartas de
pro es mencionar una historia, donde alguien es llamado para hacer algo, para ser un héroe, se
vuelve porque le quitaron algo, entonces se va a buscarlo, y ese alguien que tiene ese algo que el
busca, digamos es como el antagonista y se lo esconde o le coloca trampas para que nunca lo
encuentre y a lo último resulta encontrándolo, pero entonces viene otra persona que es envidiosa
y nunca deja que logre acercarse y acercarse… ehhh y a lo último entonces vencen a ese malo,
todo el mundo se vuelve feliz, porque el personaje que era el héroe al fin logró lo que buscaba, y
entonces se vuelve feliz porque encontró ese añorado elemento que buscaba y además de
encontrarlo, se encontró con alguien o con el que se enamoró eternamente y se unieron y fueron
felices… eso ustedes lo van a ver en todas las películas, del mundo entero, y en todas las
películas de acción, Conan el bárbaro y… esos reyes que mataban al heredero, o exponían al
heredero y a lo último el heredero sale y encuentra y lo vimos en las telenovelas que vieron sus
mamás, de los años 70, 80 donde la sirvienta resultó que encontró a su verdadera madre, porque
la abandonó, y entonces se volvió rica, pero antes que la encontrara hubo una cantidad de brujas,
que quisieron sacarla del camino para que nunca encontrara la verdad, ahora me voy para la
publicidad… Arroz diana, Arroz Diana comenzó con unas historias, unas historias que eran de

amor, era la muchacha de la casa que hacía el arroz que conquistaba la gente y había una persona
como celosa, y comenzó a crear ese ambiente de novela… entonces todo lo que tiene que ver a
nivel publicitario, es una historia, siempre contamos una historia, de diferentes facetas, de
diferentes maneras de observarla, entonces lo que tienen ustedes en un comercial es eso, entonces
la historia uno comienza a mirarla cuadro por cuadro, cuadro por cuadro, cuadro por cuadro …
ahora estas son, el ejemplo que ustedes tienen, es altamente referencial, porque estamos viendo,
lo que recogemos del análisis, ¿sí? son elementos que surgen, de lo que estamos viendo, hay unos
elementos muy subjetivos y altamente semióticos que nos indican unas condiciones de la niñez
que es al comienzo, los zapaticos, el muñeco, que nos comienzan a llevar… a pensar: ¡ay! van a
hablar de niños, entonces mire que no arranca… comienzan a jugar con crearnos esa
ambientación, los colores, la cama, el oso, entonces ya preparan la mente, preparar la mente, para
sentir la situación, y ya ahí los niños entran en esa razón de ser, la intencionalidad de Winny es
primero: Los primeros segundos, crear esa sensibilidad, y ya cuando tiene esa sensibilidad
abierta, la Gestalt a nivel psicológico, te sensibiliza y vas a entender la condición de vida,
entonces también entra en juego el discurso psicológico, no solamente el discurso social, ni el
discurso semiótico sino también ese discurso que nos muestra la psicología ¿a partir de qué? del
lenguaje emotivo, y ese lenguaje emotivo parte primero de una sensibilidad, entonces es,
preparar el ojo de la persona que ya ha sido madre, que se va a conmover, ¿sí? de la que va a ser
mamá, de la que quiere ser mamá, frente a eso. ¿Qué otro tenemos?
Pero aquí también hay algo importante, y es: sabe, sabe cómo es… o sea, cómo es la cultura
popular, o sea, si tú conoces la cultura popular, vas a comunicar cosas que no vayan a atentar
contra esa cultura, por eso les mencionaba cuando iniciamos la charla, la obligación que tiene, no
solamente la publicidad, si no las novelas y todo ese tipo de cosas, de conocer verdaderamente al
otro, de conocer el espacio, el elemento, creo que la vez pasada hablábamos de lo enojoso que
resulta el tratamiento que le dan digamos a los homosexuales en las películas, en las novelas, que
lo ven demasiado floripondio, demasiado escandaloso, ¿sí? como si así fueran todos los
homosexuales, resulta que los homosexuales son tan diversos como los heterosexuales, las
lesbianas son tan diversas como otras mujeres que no son lesbianas, o sea, hay una zona gris que
permite una cantidad de cosas, entonces eso lo que permite es que si conozco la clase popular, no
voy a tener el prejuicio de que voy a manejar siempre, (y por eso toqué el ejemplo del
homosexual) de que voy a utilizar la condición homosexual, listo, en la peluquera del barrio, que

voy a colocar la condición del machista, violador, patético, entonces ese es el tipo que está
trabajando en un taller, que voy a trabajar la mujer bondadosa que todo le dice sí, entonces voy a
colocar la señora que está lavando ropa con el cabello recogido, que lava ropa, pero que tiene
unas ojeras las tenaces, porque siempre está ahí, esperando… o voy a coger la mujer liberada,
entonces, la mujer que tiene el traje apretado, que bota su cabello por donde quiere, y que tiene
un cigarrillo en la mano… Entonces les voy a mostrar que tiene que ver con el concepto popular,
un comercial que tiene que ver con… bueno, no es tan popular, pero si tiene que ver con el
concepto popular, es el niño que va a comprar FAB a la tienda y que va con un carrito y creo que
el FAB es cuatrocientos pesos más barato, algo así ¿sí? El niño lleva un carrito, mete el FAB en
el carrito, y el tendero le dice: que está ahorrando cuatrocientos pesos, pero hay una condición
popular interesante en eso: primero le está diciendo que las moneditas que sobraron son de
ahorro, en ningún momento el niño dice: ¡ay! me sobraron 400 pesos entonces deme un dulce,
no, le esta es diciendo: estás ahorrando, dile a tu mamá que se ahorra 400 pesos, pero el que va a
llevar el mensaje es el niño, entonces el niño se devuelve portador, de que hay un ahorro, de que
el dinero no solamente se gasta sino que lo que sobre del dinero también se ahorra, y lleva un
carro, en el carro es donde lleva la carga del producto, entonces es el vehículo para esa carga,
entonces, ahí se está adentrando al niño en una condición social, una condición social importante,
el niño no despilfarra, el niño fue por el mandado y sobraron cuatrocientos pesos, y es ¿para
qué?, para llevarlos a la casa… nos ahorramos cuatrocientos pesos. Ahora, hay otro tipo de
comerciales, no sé si vieron... el de Fogafin, ¿no lo han visto? tengo así todos los granos y dice:
este puede ser su dinero, pero su dinero puede estar en peligro, entonces sueltan una gallina,
comienza a entrar ahí un gallo empieza a entrar ahí, entonces lo tapan, con una vasija de vidrio, y
dice: nosotros protegemos sus ahorros, entonces la gallina no puede hacer nada, ese comercial se
hubiera podido hacer de la manera más expresiva y más normal del mundo, pero utiliza
elementos semióticos, ¿Qué quiere decir? Transita el signo, saca el signo de su mundo real, ¿sí? y
el signo transita a una condición de interpretación, lo que algunos llaman comerciales
inteligentes, lo traslado a una condición, que deja de ser altamente referencial, referencial quiere
decir que vemos las cosas reales, lo vuelvo altamente cognitivo y al mismo tiempo conminativo,
porque le estoy diciendo a la persona, la estoy conminando, le estoy diciendo: ¡usted debe
proteger sus ahorros! Y aquí estamos para protegerlos, si la gallina se comió los granos fue culpa
suya porque usted no protegió sus ahorros, en esto… quiero que le hagan una observación

ustedes, a lo que se denominan las funciones del lenguaje, ¿Qué es función referencial? ¿Función
poética? Entonces el comercial que vimos de los pañales, cumple con una función referencial,
cumple con una función poética, ¿sí?, cumple con una función meta-lingüística, ¿sí?, porque a
partir de los zapaticos y todo, está manejando ese tipo de lenguaje, ¿sí?... ehhhh, son las 6
funciones de lenguaje, todos los comerciales de televisión que ustedes vean, todas las situaciones
trabajan, nunca una, siempre trabajan tres o cuatro, algunos pueden llegar a trabajar hasta las seis,
la DIAN por decir algo, la DIAN te dice: el veintiséis de septiembre, tal, si usted no paga, te
multamos, ¿sí? Y te coloca una aviso que dice: ¡oiga!, una función conativa, o sea te está
llamando la atención, te está diciendo que si no pagas, pues, te friegas, conativa, referencial pues,
te está colocando la fecha, te está diciendo: oiga, y ¿usted no sabía?, vea, mire la fecha, después
no diga que no se lo advertí, pero también puede utilizar una figura de… un animal, de algo ¿sí?
Para jugar con ese elemento metalingüístico...
El caso del té, el actor Novoa dice: este té tiene siete veces menos azúcar, mire que ese
comercial en cierta medida está en un umbral, un umbral que no se puede demandar, digámoslo
así, entonces yo no podría demandar la empresa por publicidad falsa, publicidad engañosa,
porque en ningún momento me está diciendo, que la gaseosa tiene tres punto cinco y que siete
veces menos de azúcar, me da tanto resultado, nunca me está diciendo, me está diciendo siete
veces menos, siete veces menos es una actitud muy ambigua, pero emocionalmente me está
diciendo a mí, que yo puedo ser siete veces menos gordo, ¿sí? si dejo de consumir el azúcar y
prefiero el té…. Entonces la publicidad también tiene que cuidarse, de no decirle a alguien, si
usted hace esto, le pasa tal cosa… Ahora, existe otro tipo de comerciales, creo que no sé si
ustedes han logrado ver este comercial en las horas de la noche, ya hacía la una de la mañana, el
que están vendiendo para tensionar esto, que quita las arrugas, que lo están vendiendo ahora
último, y entonces le ponen ahí un tiempo de treinta segundos y que aplicándote eso, entonces
que llame rápido, ¿sí? Que no es un comercial, sino que es uno programa de esos… ¡tele-ventas!
ahí ¿qué están trabajando?, está trabajando beneficio, problema, ¡beneficio!, ¿tienes un
problema? te doy la solución, te lo aplicas y se te desaparece, cuando digo problema, beneficio,
quiere decir que el lenguaje publicitario también trabaja cantidad de situaciones, los comerciales
de los años cincuenta eran problema – solución, ¿se te rompió el pocillo?, este pegante pega el
pocillos, ahí tiene la solución… ¿tienes la tubería de tal manera?, entonces, este técnico te ayuda
a esto… ¿eres gordito?, entonces si tomas esto, te colocan el antes y el después, pero la

comunicación ha avanzado, ha avanzado hasta el sentido que les digo yo, tipo de publicidad
cognitiva, publicidad inteligente, que no le muestren a las personas las cosas de una, sino que
dejen que la persona piense, y por eso les colocaba el ejemplo de Fogafin… ¡ah, claro, mis
ahorros!, no me están mostrando dinero, lo están haciendo de una manera semiótica, de marcar,
de hacerle el tránsito del signo real a un signo… bueno, sería un signo sentenciado para hacer lo
mismo porque es el signo real a un signo que percibe diferentes formas, pero que reúne todas las
características… digamos que UNICEF, nosotros pasamos una época en la publicidad cuando
UNICEF le prohíbe a la publicidad utilizar a los niños en los comerciales, porque entonces dicen
que eso es una utilización del niño, y el niño no se debe convertir en esa condición económica
para explotar, explotación para ganar dividendos, entonces UNICEF dice: ¿Cuándo podemos
utilizar a los niños entonces? Cuando estén hablando de niños, pero entonces no voy a utilizar a
un niño para convencer a alguien de que… de que ay yo ¿Qué hago? Que mi papito no tiene
trabajo… entonces yo comienzo a sentir, ay… ¡ya se! Voy a decirle al banco que le preste plata a
mi papá, estoy utilizando al niño, entonces ahí no puedo, pero también eso ayuda para que las
personas comiencen a pensar ¿qué elementos simbólicos?, ¿qué situaciones?, pueden reemplazar
al niño, que fue lo que vimos nosotros que fue en el primer cuadro de los pañales, es una cuna y
un oso, automáticamente ya sabes que estamos hablando de bebés, ves unos zapaticos, estamos
hablando de bebés.
Lo digo de una frase, la intencionalidad de todo discurso, tiende a ser hegemónico, no es que
quiera llegar a eso, pero es que si yo te repito todas las veces: “si no te vas a poner las gafas te
quedas ciega”, “si no te vas a poner las gafas te quedas ciega” y tú haces así… ¿te das cuenta, te
estas quedando ciega?, yo te dije que te pusieras las gafas… y en un comercial, ¿qué ocurre con
esa repitencia? se asimila, y al hacerse asimilada, se vuelve hegemónica, digamos eso por un
lado, por el otro lado, yo veo televisión, yo tengo un alto nivel crítico y lo digo porque soy de los
que dice eso y me uno a esa famosa frase que dice: “eso tan bonito no dan tanto”, creo que
ustedes la han escuchado, tan bonito, tan bueno, ¿es que dicen? Eso tan bueno no dan tanto, o el
señor que dice: vea, no le pare bolas a esas promociones porque ahí, por debajo hay algo malo,
entonces, ese es el lector critico que mira la publicidad, y que llega y dice: “ahí lo que quieren es
envolatarlo a uno” para después volverse ellos los indispensable para eso, entonces todo ese
discurso, obligatoriamente tiene que tener una intencionalidad, es más, ustedes, defendiendo su
tesis, van a marcar una línea hegemónica? ¡Claro! Ustedes marcarían una línea hegemónica

porque si ustedes a lo último se van a poner a escuchar todas las críticas y dice: ay, entonces no
se puede, ¡como así que no se puede! O sea, por dentro ustedes, ¡Nooo…! espere un momentico
que tenemos que empoderarnos, tenemos que demostrar que nuestro discurso si se puede, y
tenemos que hablar con tanta seguridad, que tiende a romper la crítica, ¿sí?, y cuando se rompe la
crítica, entra, lo que llamamos nosotros un poder, no de convencimiento, pero sí de conciliación,
entonces cuando ustedes me dicen: ¿tiende a hacer hegemónico siempre? no, pero… con el
tiempo se vuelve imperante, y todo lo que es imperante, tiende a ser hegemónico, ¿si me
entienden? Entonces, si yo las convenzo a ustedes, de un discurso. Y ustedes conocen dos
personas, o… otras cinco personas, le hablan de la experiencia, entonces esas personas se van a
interesar en que yo les repita la historia y voy y les repito la historia, con la misma seguridad con
la que hablo, ¿sí? porque todo discurso hegemónico, si no tiene argumentos, no es válido… la
hegemonía se representa por los argumentos o por la fuerza, ¿sí? nosotros no vivimos un
gobierno hegemónico de fuerza, vivimos un elemento hegemónico de argumentos que son
engañosos pero caemos en ellos, pero sigue siendo hegemónico, entonces, ya, voy a dirigirme a
otras personas y después esas personas me van a llevar a algo, ¿sí? Y de pronto en unos cuatro
años cuando se toque este tema, alguien va a decir: había un fulano que manejaba este discurso
de esta manera, ¿y cómo se llama? Se llama: Pepito Pérez y en este momento consideramos que
él es el que tiene ese conocimiento de esto, y pummm, en cinco años aparece pepito Pérez ahí…
como representando una línea de pensamiento con argumentos acerca de un análisis y pues…
probablemente va a comenzar a generarse una condición que va a permitir si sigue esa cadena, va
a ser hegemónico… ¿Quiénes hablan de críticas en medios de televisión y todo eso?, son
personas que viven escribiendo que van a programas, que van a las universidades, comienzan a
consolidarse como... ¡Oiga, la voz de ese señor, si me convence! y cada vez que diga sí me
convence, sí que me convence, pues comienza a imperar esa forma de discurso y termina
volviéndose hegemónico, entonces el termino hegemónico hay que saberlo de todos modos
interpretarlo…. un sociólogo me puede criticar en este momento, entonces yo me defiendo bajo
el concepto de que lo único hegemónico que existe en el discurso publicitario, es la satisfacción
de una necesidad, si tú no vas a satisfacer la necesidad, te friegas… hay algo imperante para
satisfacer tu necesidad y las necesidades se convierten, en situaciones hegemónicas, si tú no
compras ropa para vivir en el ambiente en el que estás, y llegas en chancletas, y llegas con ropa
prestada, o ropa que no está de tu talla, pues va a ser totalmente excluido, entonces tú dices: no,

es que yo no voy a comprar esa ropa, yo no voy a comprar de esas marcas porque yo odio el
capitalismo, a ver… naciste aquí, no te pongas a alegar, o sea, no hay otra manera, ¿Quieres
andar en chancletas? Vete a oriente, o vete por allá a los sembradinos chinos de la china, donde
hay tantos millones de personas que a nadie le importa ni siquiera cómo estas vestido, como estas
vestida, porque ni siquiera te ven, pero una sociedad como esta que está pendiente de todo lo que
se hace, impera el concepto de satisfacer necesidades, a través del consumo, y entonces la
publicidad comunica esas necesidades, de consumo, que genera un mercado, es una situación
altamente hegemónico, ¿sí? Y esas necesidades de consumo que genera un mercado, ¿sí? Y esas
necesidades de consumo que genera un mercado, es una situación altamente hegemónica,
entonces ya estamos hablando de hegemonía, desde allá, para que el discurso que yo vaya a hacer
en un comercial, no vaya a tener esos vicios de acción hegemónica para satisfacer una
necesidad… y Winny te lo está diciendo de la manera más suave, ¿quieres que el nené tenga un
pañal que no le produzca nada? ¿Qué siempre este feliz? ¡Pues cómprame!, ¡cómprame! O si no
¡vas a tener problemas!, si quieres comprar otras marcas, no te van a dar lo que yo te doy, sí, soy
costoso, pero es que ¡lo costoso cuesta!... me estoy volviendo hegemónico... sin necesidad de ser
imperativo, estoy dando la situación y lo que vimos en los comerciales son esas situaciones, y en
un estereotipo que se vuelve hasta aspiracional, ¡yo cuando tenga a mi hijo sí, yo quiero que mi
hijo tenga todo eso!
Aquí juega mucho este, que ustedes lo quisieron pasar por alto, aquí sabe ¿quién está
instalado?, el ama de casa… el ama de casa es frente a este elemento, el más coercitivo, las amas
de casa son las que recomiendan, las amas de casa pueden acabar con una tienda, las amas de
casa pueden acabar con una marca, las amas de casa tienen el poder social, nunca la publicidad
debe mirar al ama de casa como aquella que no sirve ¡NO!, la publicidad al contrario, nosotros
respetamos a la señora madre de familia, al ama de casa, a la abuela, la respetamos cuando de
productos de la canasta familiar se trata… por eso Jabón REY nunca se va a caer, nunca se va a
caer jabón REY, y no necesita publicidad, jabón REY, se sostiene en la voz de las amas de casa,
se sostiene, lo defienden… es necesario enseñarle al niño a leer un comercial para que vaya y le
enseñe a la mamá porque entonces el que aprende a analizar los comerciales, se convierte en un
formador de formadores… porque ese sería digamos la intención válida, porque ¿para qué voy a
enseñar publicidad, si no es para crear un elemento educativo?, que permita una reflexión sobre
ese elemento educativo y que me lleve a hablarlo o a discutirlo, no tendría validez… Yo tengo

que viajar a Manizales la semana entrante, que tengo… mi ponencia sobre… nuevas
masculinidades y uno de mis elementos es ese, listo, de pronto yo no puedo, no podemos influir
en los hombres de los colegios porque hay un conflicto entre la familia, el papá, que es machista,
y el colegio, entonces si el niño llega diciéndome, me dijeron que mi papá no puede hacer esto
entonces, el papá demanda el colegio, entonces se genera ahí una discusión fuerte, pero en el
ambiente universitario ya la cosa cambia, en el ambiente universitario no me van a venir aquí a
decir los papás a decirme que en mi aula de clase, con jóvenes mayores de edad, yo no pueda
hablar en contra de los micro machismos y no pueda hablar en contra de los elementos de
violencia, entonces, en mi ponencia, hablo de que en la medida de nosotros a partir de la
publicidad, de esas composiciones que se hacen, comience uno a mirar: ¿a quién afectamos y a
quién no afectamos?, ¿quién puede ser vulnerable en la manera que me estoy comunicando?... así
sea con una expresión, ¿Quiénes pueden llegar a ser vulnerables? Que ¿Por qué no puedo poner
al sujeto negro embolador, o la sujeto blanco como a la persona que está embolando?, ¿por qué
no hacer lo contrario? Si estamos hablando de equidad, eso sí lo puedo manejar y defender, en un
aula universitaria porque no voy a tener padres de familia que me vengan a fregar la vida, y
porque estoy hablando con mayores de edad, entonces mi ponencia está es en eso, de que en la
medida que a esos chicos, se les hable, de la dinámica de los lenguajes violentos, se les hable de
cómo se debe tratar a la mujer, se les hable de cómo se debe aceptar la diversidad, que eso que
ellos discutan y reflexionen, se convierta en situaciones que se multipliquen, bien sea tomando
con los amigos, entonces el amigo bota el chiste, el chiste vulgar.. entonces, otro le dice:
¡hermano, no sea vulgar, respetemos las mujeres!, eso es un formador, pero si no lo formo, con el
chiste que botó él, entonces yo boto la carcajada, y seguimos denigrando a la mujer y nos
seguimos riendo de la payasada, de un machista estúpido… pero si yo voy formando esos
jóvenes, o la academia, va formando esos jóvenes, esos jóvenes, cada vez que alguien sea grosero
con la mujer, lo va parando, y el machista se va a quedar solo, porque entre más personas que
tengan una conciencia de equidad, y de contexto de género, entre más sujetos hayan de estos,
pues, la persona se va a tener que tragarse, morderse la lengua para no ser indiscreto y no quedar
mal. Entonces, esos discursos formativos son los que se juegan, ustedes están formando niños
para que lean comerciales y para que aprendan a leer comerciales, a mí me interesan lo que
ustedes hacen, porque cuando ellos lleguen a la universidad, ya saben, ya tienen un pensamiento
crítico, y reflexivo, de cómo se vive, y cómo es una sociedad, y ya vienen preparados, en otras

palabras: vienen sensibilizados, porque ustedes lo que hacen con esas criaturas es sensibilizarlos
de una manera constructiva, y cuando lleguen a una mayor edad, entran en un debate, y uno
puede entrar en el debate con ellos, y les puede hablar de manera más clara, y ellos son los que
toman la decisión, ¿cambio o no cambio?.
Este sujeto creativo no solamente funciona desde ahí, no es solamente el que sepa de donde
salió el mensaje, sino que el sujeto creativo también es el que multiplica el mensaje, ¿A qué me
refiero? A que… digamos personas que les gusta elementos de publicidad, y lo convierten en su
rutina, (lo que estábamos hablando ahorita con el UGA UGA)… entonces está tomando tinto y
alguien va a pagar y dicen: ay miren este UGA UGA, listo, salió con su chispazo creativo, pero
lo que está haciendo es: ayudando a fortalecer una marca, ¿no será que estás en el lugar
equivocado? ya el tipo pensó en Davivienda, ¿sí me entiendes? Entonces, digamos que desde la
publicidad, yo siempre he partido desde... mis discusiones están centradas desde el concepto de
la moneda, toda moneda tiene dos caras, o sea, yo defiendo unas cosas, pero también volteo la
moneda y digo como las respondería a mis argumentos bajo otra mirada, entonces creo que
ahorita ustedes me oyeron cuando yo dije: un sociólogo me puede venir a controvertir, entonces
yo le digo al sociólogo: a parte de la hegemonía, está partiendo de una necesidad que me la
impone el mercado, entonces, también esas dobles caras cuando uno hace publicidad, es listo, una
persona que tengamos la capacidad de montar todo un espectáculo o montar un elemento
demasiado simplista, de quince segundos donde la gente, diga uyyy claro, la cogí de una, uy
altamente creativo, no necesitamos treinta segundos, en quince segundos le podemos decir a la
persona, esto es bueno, esto es malo, cambie esto, motívese por esto, pero también está el que ve
el comercial y no entiende y que le gusta ese lenguaje y a partir de ese lenguaje también
comienza a hacer situaciones, que es lo que vivimos en este momento, o sea, todos los chicos que
ustedes ven, van a darse cuenta que pueden hacer chistes, hasta con comerciales, con películas,
apodos que surgen de elementos que ellos mismos ven por eso es que uno a veces cae en el
ridículo de algo, …. ¿De qué está hablando?… de que cuchicuchi y ¿quién es cuchicuchi? Ayyy
es que usted como no ve esto, es una película donde fulano de tal… y entonces cuando yo digo:
que cuchicuchi hace esto, todos no reímos, claro son personas que están inmersa en un mismo
tono de comunicación que ven todos lo mismo, o sea si yo me pongo a sentarme con personas de
mi edad pues voy a mencionar cosas del pasado y con una sola cosa que mencione todos se van a

sentir identificados y botan una risa y está sentado el chino de dieciocho años o de diecisiete años
y dice: y ¿estos pendejos de qué se ríen? Entonces todo viene por generaciones.

(ENAG&ENAC)EPS2P9: ¿Por qué es importante hacer el ejercicio de lectura como el
ejemplo anterior?
(EACZ): EPS2, R9: Es importante por qué hay un elemento vital, que es la sensibilidad, la
lectura sensible, es una manera de fortalecer la identidad, en la medida que yo aprenda a leer
imágenes, en esa misma medida puedo ser crítico y no puedo ser tan vulnerable… yyyyy la
lectura, cuando hablamos de lectura, se puede pensar de que, lectura es esto (leo un texto),
lectura es todo, o sea, la condición de lectura, no desde la lingüística sino desde la semiótica, es
que todos los elementos de un entorno y todos los elementos con los que uno construye algo, son
leíbles… leer gestos, leer intenciones, leer maneras, yo puedo enseñarle a un niño que aprenda a
leer comerciales porque a partir de esas maneras en que le estoy pasando las viñetas o sea las
imágenes, estoy diciendo que hay una intención siempre de algo, y el niño va a aprender también
a leer intencionalidades, va a aprender a leer cuando una situación de peligro viene, porque de
pronto el movimiento de una persona lo llevo a pensar de que va a coger una piedra... o de que te
va a hacer daño, porque no es que vaya a pensar siempre de que la lectura va a hablar… cuando
ustedes le vayan a enseñar a leer comerciales, no quiere decir que se vuelva experto en lectura de
comerciales, no, se vuelve experto en leer su entorno… los comerciales son sencillamente, un
instrumento, para que él active sus maneras de leer, entonces él ya va a poder leer cualquier cosa,
si va a entrar a un supermercado le va a decir a la mamá: esa señora cómo que no le gustó
comprar ese shampoo porque lo cogió, lo miró y lo colocó ahí e hizo un mal gesto… y usted
¿cómo se dio cuenta del gesto? … Pues yo la vi... a veces somos tan tercos, tontos, de que ese
término de por qué se lo queremos incrustar al niño, los niños si pueden preguntarnos a nosotros
por qué, pero nosotros no debemos preguntarle al niño por qué, porque es que el niño no está en
la capacidad analítica de expresar el porqué, él solo siente, él solo percibe, él solo actúa… cuando
tú le preguntas a un niño por qué, él va a decir: no sé, pero me extasió, no sé, pero lo hice así, no
sé pero me gustó, pero no quiere decir que no esté leyendo, entonces la lectura que ustedes hagan
en este ejercicio que hicimos, ¿sí? Si los niños comienzan a mirar, cuando unos les dice: lee, pues
ellos van a estar en el computador y estás mirando un comercial o estás viendo una película, y tú
lo puedes parar e ir mirando por escenas y te vas dando cuenta que hay cosas que no ves, pero,

eso fue una parte de ese entorno, de que los objetos tienen una intencionalidad, de que los sujetos
no están así porquesi, de que cada vez que nosotros hacemos algo, estamos creando una
intencionalidad, una función- intencionalidad que cumple un objetivo… entonces esa lectura le
va a permitir a él, aprender a leer socialmente, es más, el ejercicio que ustedes lleguen a hacer, le
va a permitir al niño ser creativo, entonces cuando ustedes le digan al niño cree una escena, el
niño va a decir me hace falta esto, me hace falta tal vaina, y ¿por qué necesitas eso? aah… es que
si colocamos el cuadro del sagrado corazón, estamos diciendo que el abuelito era bien católico…
ahhh es que vamos a colocar la cama alta porque es que la época en la que nosotros hemos visto
hace años las camas eran altas. Eeehh no es que vamos a colocar una colchoneta en el piso
porque lo que vamos a mostrar es que el niño que duerme ahí es de escasos recursos…

ANEXO 34: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 35: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 36: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 37: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 38: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 39: MUESTRA DE DESCOMPOSICIÓN SEMÁNTICA

ANEXO 40: TRIAGULACIÓN POR ESTAMENTO: GRUPO FOCAL 1

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: ESTRATEGIAS DOCENTES
OBJETIVO: Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua
castellana en cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme

PALABRAS
CLAVES
“…Pues yo voy a empezar por lo más general o sea qué entiendo por
Analiza (planeación)
estrategia en términos muy generales, a ver si llego a algo más
Ayuda
concreto porque no sé si logre llegar…” (E2MS) GF1R1
Captar atención
“Para mí una estrategia es como un plan que, pues todos eee los
Conocimiento
profesores deberíamos manejar (E1LA) GF1R1
(estudiantes)
“...captar la atención del estudiante… ya tiene ganado el cincuenta por Contenidos
ciento de la clase o más porque los interesó en el tema…” (E2MS)
Contextualizar
GF1R
Cotidianamente
"...para mí lo principal es hallar el interés por el tema o por lo que se Cotidiano (contexto)
va a trabajar..." (E2MS) GF1R2
Disciplina
"... siempre les digo muchachos lean los temas que les interesa..."
(planeación)
(E1LA) GF1R3
Diseño (metodología)
"... yo siempre les digo a los muchachos investiguen sobre lo que a
Diseño (planeación)
ustedes les gusta..."(E1LA) GF1R3
Edad (planeación)
“... los estímulo a que inicien con la lectura de los temas que más les
Ejemplo
gusta…”(E1LA) GF1R3
Ejemplos
"... he incitado a los muchachos a que busquen, investiguen sobre lo
Estilos (aprendizaje)
que tanto les gusta..."(E1LA) GF1R3
Estimulo (leer)
"es leer contextos, es leer la cotidianidad se lee, es leer la televisión, es Facilita
leer los mensaje de internet, entonces también si se les explica que eso Grado (estudiantes)
es hacer lectura, yo creo que se incentiva más los muchachos..."
Gusta
(E2MS) GF1R3
Gusta (tema)
“...se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar Gusta (tema)
y que tenga que ver algo con la vida de ellos…” (E2MS) GF1R2
Haciendo reflexión
"… y parten de pronto de mis pre-saberes a poner sus propias
Incentiva
opiniones…" (E1LA) GF1P2
Incitado (investigar)
"enviarles los contenidos que se dictan en cada materia" (E1LA)
Inculcarles
GF1R1
Insisto (confirma)
“...se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar Interés (tema)
y que tenga que ver algo con la vida de ellos…” (E2MS) GF1R2
Interesa (temas)
“... prefiero yo hacerles las lecturas...Entonces les hago mucha lectura Intereses (planeación)
en voz alta y les voy leyendo y les voy analizando…” (E1LA) GF1R2 Interesó (tema)
"... siempre les insisto que cuando entren a la educación superior no les Lectura en voz alta
van a mandar a leer lo que ellos les gusta..." (E1LA) GF1R3
Leer contextos
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"... en los talleres no se los entrego: simplemente ¡háganlo!, sino voy
leyendo yo las preguntas y voy haciendo una reflexión acerca de cada
pregunta personal..." (E1LA) GF1R2
“... inculcarles la importancia de leer cualquier tipo de texto…”
(E1LA) GF1R3
"... yo siempre los invito a que se saquen ese chip de la cabeza que el
estudio es un castigo..." (E1LA) GF1R4
“…hay que analizar la disciplina… los intereses de los muchachos, la
edad …”(E1LA) GF1R1
“…mirar la población a la que ésta va dirigida…”(E2MS) GF1R1
"... las películas, han funcionado bastante para llegar al
entendimiento de algunos temas..." (E1LA) GF1R2
"... si he utilizado sobre todo el material audiovisual o alguna
película..." (E3LD) GF1R2
“...yo no me caso únicamente con los textos netamente de ciencias
sociales…” (E3LD) GF1R3
“...ver los estilos… dentro de los cuales a ellos se les facilita…
aprender mejor….” (E3LD) GF1R5
“... Entra en juego la subjetividad, no estamos hablando de máquinas,
o sea está la parte emotiva, la parte de sentimientos, cultural, el azar…”
(E2MS) GF1R1
“…mirar... primero es el objetivo que queremos lograr con eso, con
lo que vamos a trabajar… y a partir de ahí sí elaborar un plan o un
diseño para alcanzar el objetivo que queramos…” (E2MS) GF1R1
"... tener un conocimiento con el grupo que se va a trabajar y unos
objetivos bastante concretos…” (E3LD) GF1R1
"... debemos seguir un pensum también que está estipulado…”
(E1LA) GF1R3
"... deben leer los textos que yo tengo que poner a leer para el
grado..." (E1LA) GF1R3
“...se les plantea una pregunta, que uno sienta que los ponga a pensar
y que tenga que ver algo con la vida de ellos…” (E2MS) GF1R2
“...creo que una estrategia sería vincular lo que uno enseña con lo
vivencial…” (E3LD) GF1R2
"... es leer contextos, es leer la cotidianidad se lee, es leer la
televisión, es leer los mensajes de internet, entonces también si se les
explica que eso es hacer lectura..." (E2MS) GF1R3
"... siempre tener un texto base, para por lo menos partir de ahí para
hacer una lectura ya más cercana a lo cotidiano..." (E3LD) GF1R3

Leer cotidianidad
Leer mensajes de
Internet
Leer televisión
Leyendo
Los invito (les digo)
Material audiovisual
Objetivo
Objetivo (planeación)
Objetivos
Objetivos
Películas (recursos)
Pensum
Pensum
Plan
Plan (planeación)
Población
(planeación)
Pre - saberes
Pregunta
Pregunta
Pregunta

ANEXO 41: TRIAGULACIÓN POR ESTAMENTO: GRUPO FOCAL 2

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: LECTURA CRÍTICA MEDIÁTICA
OBJETIVO: Describir las estrategias que usan los docentes para el desarrollo de lectura
crítica de medios

PALABRAS
CLAVES
“…lo que me plantea el autor con un contexto concreto, compararlo
Situaciones
con otros textos, compararlo con el momento histórico en el que fue
Cotidianas
escrito, con el momento actual y también pues obviamente con la
Comparar
intencionalidad…” (E3LD) GF2R1
Contextualizar
“...el programa los Simpson que muestra tantos problemas sociales y
Propagandas
son comparados con situaciones que les ocurre cotidianamente…”
Representan
(E1LA) GF2R3
Valores
“...entonces uno trae ejemplos de allí un poquito para
Sociológico
contextualizar…” (E3LD) GF2R3
Deconstruir
“... sé que se debe ir más allá para deconstruir los mensajes…”
Contexto
(E2MS) GF2R3
Comparar
"... yo alguna vez les decía: fíjense cómo representan al campesino en Compararlo
una novela, cómo representan al costeño..." (E3LD) GF2R4
Intencionalidad
“... pienso que para jugar a profundizar en estos valores tiene que haber Contexto
un estudio sociológico…” (E2MS) GF2R5
Compararlo
“…vean las propagandas de Open English, “estudiar inglés me
Intencionalidad
hace…” y colocan niños ejecutivos ahí, porque eso es la persona de
Ejemplos
éxito y usted nace para ser exitoso, no nace para ser buen ciudadano…” Exitoso
(E2MS) GF2R6
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ANEXO 42: TRIAGULACIÓN POR ESTAMENTO: GRUPO FOCAL 3

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: LECTURA CRÍTICA MEDIÁTICA
OBJETIVO: Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes,
con el fin de incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en
cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

UNIDADES DE REGISTRO: GRUPO FOCAL 3
“…Yo estaba mirando la estrategia de la persona que lo hizo (el
comercial)... ” (E2MS) GF3R1
"... primero analizar cuál sería el objetivo pues manifiesto y no
manifiesto de ese comercial..."(E3LD) GF3R5
“para el mismo producto les mandé a hacer su cartel... también
dirigido al mismo producto que supuestamente ellos crearon” (E1LA)
GF3R3
“…Identificar qué estereotipos está manejado, público al que va
dirigido el comercial, rangos de edad, géneros, sí es para mujeres y
hombres, si es para todos, ¿para qué estrato socio económico va
dirigido dicho comercial?, ¿en qué medios se piensa publicitar ese
comercial?...”(E1LA) GF3R5
"... puede uno desentrañar concretamente a través de la música, que
utilizan del color, de las personas que aparecen allí, si son blancas sí
son negritas, sí son morenas, sí, el tipo de lenguaje que utilizan, el tipo
de guion que utiliza el comercial…” (E3LD) GF3R5
“...pero primero, el ejemplo, es básico, descomponer entre todos, con
ayuda del docente un comercial…” (E1LA) GF3R5
"... primero, dar una conceptualización de qué es el comercial, qué
elementos hay en un comercial..." (E1LA) GF3R5
"... comenzar con ejemplos, hacer el análisis por parte del docente y
luego ahí si ya puedan después los estudiantes comenzar a hacer sus
propios ejercicios..."(E1LA) GF3R5
“…Mirar a que población va dirigida, a que sentidos acude y qué
elementos sociales utiliza para introducirse en las personas que están
viendo el comercial…” (E1LA) GF3R5
“…Mirar qué producto se está ofreciendo o qué campaña se está
promoviendo a través de... ” (E3LD) GF3R5
"... Identificar ... ¿en qué medios se piensa publicitar ese
comercial?...”(E1LA) GF3R5
“…Identificar para qué estrato socio económico va dirigido dicho
comercial, ¿en qué medios se piensa publicitar ese comercial?...”

PALABRAS
CLAVES
Identificar
Estereotipos
Publico
Rango
Estrato
Medios
Estrategia
Desentrañar
Música
Color
Lenguaje
Descomponer
Ayudar
Conceptualizar
Elementos
Ejemplos
Análisis
Población
Elementos sociales
Campaña
Productos
Estrato
Identificar
Estrato
Identificar
Mirar
Población
Dirigida
Sentidos
Elementos sociales
Analizar
Objetivo manifiesto

(E1LA) GF3R5
“…Mirar a que población va dirigida, a que sentidos acude y qué
elementos sociales utiliza para introducirse en las personas que están
viendo el comercial…” (E1LA) GF3R5
“…llevarlos a que ellos mismos vayan haciendo su texto sobre el
porqué de los comerciales…” (E2MS) GF3R5

Objetivo no
manifiesto
Hacer
Cartel
Crear
Dirigido
Llevar
Hacer

ANEXO 43: TRIAGULACIÓN POR ESTAMENTO: GRUPO FOCAL 4

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: ESTRATEGIAS DOCENTES
OBJETIVO: Identificar las estrategias que usan los docentes de ciencias sociales y lengua
castellana en cuatro instituciones educativas distritales de la localidad de Usme
PALABRAS
CLAVES
"… el estudiante se motiva frente a una temática cuando reconoce que
Actualidad
esto sucede a diario, que es capaz de relacionarlo o de trasladarlo... creo Actualidad
que eso genera cercanía…" (E2EC) GF4R2
Agreguen
“…Creo que la pregunta de la motivación es clave, o sea es fundamental
contenidos
para el proceso educativo…” (E3RC) GF4R2.
Cine (pretexto)
"... que existan unas fases dentro de las clases, entonces, que haya un
Clarificación
punto de introducción y que eso genere motivación..." (E2EC) GF4R7
(introducción)
"...con los estudiantes, en mi caso, más allá de abordar todo lo que se va a Conceptualizamos
hacer y todas las temáticas, pues es un sondeo general de qué vamos a
Conceptos clave
aprender..." (E1CR) GF4R3
Conscientes
"... se comparte precisamente para que ellos también participen de esos (conocimiento)
contenidos, para que ellos agreguen contenidos como algunos libros que Construir (la clase)
se pueden leer…" (E1CR) GF4R3
Construye
"... si se trabaja proyectos de aula, podemos definir ahí mismo cuál es el (conocimiento)
objetivo del proyecto de aula y cómo lo vamos a trabajar, la metodología Contenidos
y también decirles de qué manera yo evalúo, aunque no sé si desde la
Contenidos
primera clase..." (E1CR) GF4R3
Cuadros
"... lo que hago es presentar los contenidos, presentar qué se va a leer y comparativos
cómo se va a hacer, cuáles serán las dinámicas de la clase..." (E1CR)
Diagramas
GF4R3
Diario
"... presentar las evaluaciones podría generar cierta predisposición..."
(cotidianidad)
(E1CR) GF4R3
Diario
"...en el caso mío se hace una clarificación general de lo que se va a
(cotidianidad)
trabajar en el periodo..." (E3RC) GF4R3
Dinámicas (paso a
"… no conocen un tema… la manera de acercarlos, es con la práctica,
paso)
digamos que si estamos hablando, no sé… de teatro, ponerlos a hacer
Dudas
teatro…" (E1CR) GF4R5
Enlaces
"… pero yo sí creo que en filosofía no hay conocimientos previos, o sea
Enlazar
hay temas ya demasiados complejos que no existe un conocimiento
Evaluaciones
previo… yo hago una introducción expositiva básicamente y lectura de Evalúo
textos..." (E3RC) GF4R5
Experiencias
"… enlazar esa rutina diaria que está interiorizada, que es un
(pretexto)
conocimiento base con uno nuevo que sería con el texto instructivo (por
Fases
ejemplo)..." (E2EC) GF4R4
Grafiquen
"... a partir de lecturas, a partir de la discusión... los nuevos conceptos Hablar
se racionalicen..." (E3RC) GF4R4
Imagen
"... no empezar por un concepto sino más por... el uso de metáforas, ellos Imagen (pretexto)
UNIDADES DE REGISTRO: GRUPO FOCAL 4

las usa todo el tiempo, pero no saben el concepto de que es una
metáfora..." (E2EC) GF4R5
"...conceptualizamos la radio y miramos que otros elementos hacían
falta..." (E1CR) GF4R10
preguntar o poner alguna situación y que ellos ese conocimiento lo
puedan poner en práctica..." (E1CR) GF4R6
"... por medio de las preguntas, por ejemplo, si yo presento la definición
de un concepto, pregunto si fue o no claro para ellos, si no lo fue qué
dudas tienen al respecto.... " (E1CR) GF4R6
"...Polo (un estudiante) ... me lo ayudo a traducir a un lenguaje para que lo
comprendieran los demás... o sea a mí lo que me interesa es ...cómo ellos
lo bajan o lo traducen, ... a un lenguaje más cotidiano, más fácil
entender ..." (E3RC) GF4R6
"...cambiar las maneras y las técnicas grupales en las que se trabaja…"
(E1CR) GF4R7
"... es mostrar que el conocimiento se construye entre ambos..." (E3RC)
GF4R7
"... a partir de una sola pregunta que hice, empiezan a hablar y
empiezan a responderse entre ellos mismos, empiezan a construir la
clase..." (E3RC) GF4R7
"... yo creo que uno siempre hace una lectura de la clase, de lo que hizo
uno y de lo que hizo el estudiante..." (E2EC) GF4R7
"... también que uno disponga de otros medios, no solamente del tablero,
el tablero puede servir para hacer un diagrama, una gráfica, pero se puede
llevar ya hecha en una presentación..." (E2EC) GF4R7
"... se pueden hacer incluso paréntesis dentro de la clase para que el
estudiante realice... no sé, por ejemplo, movimientos corporales..."
(E2EC) GF4R7
"... uno recurre a ir a la historia, ya sea pues mostrando el personaje...
mostrando qué pasó ese día o viendo un documental..." (E1CR) GF4R9
"... lo primero que les pregunto es la manera en la que leen, e ir
manejando las estrategias que ellos tienen y les doy otras estrategias:
líneas del tiempo, cuando se trata por ejemplo de libros históricos o mapas
conceptuales, aprender a hacerlos porque también hace parte de ese
proceso, eeeh cuadros comparativos..." (E1CR) GF4R8
"... entonces, organizar unas lecturas colectivas, entonces para que todos
aportemos..." (E2EC) GF4R8
"... intentar definir cuáles son las ideas más generales o los conceptos
claves..." (E2EC) GF4R8
"... también me parece que es muy importante en ese sentido que
jerarquicen la información...que se le pida o del texto que tenga que
realizar el diagrama, que sepan qué es más importante que qué..."
(E2EC) GF4R8
"... también les he recomendado que si no identifican la idea en un texto,
la grafiquen... " (E2EC) GF4R8
"... hay un orden deductivo, entonces toca estar pendiente que ellos
mantengan ese tipo de orden..." (E1CR) GF4R8

Imágenes
Introducción
expositiva
Jerarquicen
La práctica
(medio)
Lectura de la clase
(autoevaluación)
Lectura de textos
Lecturas
colectivas
Lenguaje
cotidiano
Lenguaje sencillo
Líneas del tiempo
Maneras
Mapa conceptual
Mapas
conceptuales
Medios
Metáforas
Metodología
Motiva
Motivación
(introducción)
Noticias (pretexto)
Objetivo
Orden deductivo
Paréntesis (receso)
Participen
Pasado
Pintura (pretexto)
Poner en práctica
Pregunta (inicio)
Preguntar
Preguntas
Preguntas
(pretexto)
Pregunto
Presentación
(recurso)
Proyecto de aula
Relación
Relacionar
Relacionarlos
Relaciono
Responderse

"...yo propongo el mapa conceptual..." (E1CR) GF4R8
preguntar o poner alguna situación y que ellos ese conocimiento lo
puedan poner en práctica..." (E1CR) GF4R6
"... cuando uno logra hacerles caer en la cuenta que ese conocimiento es
útil y que pueden usarlo en una situación cotidiana..." (E2EC) GF4R2
"...uno genera ciertos enlaces que tienen que ver también con la
actualidad de la que ellos están en su generación…" (E1CR) GF4R2
"...relaciono el pasado con la actualidad de ellos y volverlo útil para su
manejo diario…" (E1CR) GF4R2
"... tratar de que lo que le estoy enseñando a los muchachos resulte vital
para su existencia..." (E3RC) GF4R2
“…Entonces, sería más bien como mostrar algunos tipos de
organizadores, mirar que metodología usan, mejoren esas metodologías
o esos organizadores de acuerdo a las necesidades que ellos tengan...”
(E1CR) GF4R8
"... si es un contexto más actual también puede ser mediante preguntas,
noticias más actuales... también se pueden usar un poco el cine... la
pintura, la imagen, tratar de que no sea el mismo texto..." (E1CR) GF4R9
"... relacionar el contenido con las experiencias diarias, identificar que
experiencias diarias tiene el chico..." (E2EC) GF4R9
"... relacionarlos con los medios de comunicación..." (E2EC) GF4R9
"... Lo que hago yo es hacer es coger esas cosas que ellos ya hacen, ya
saben, y hacerlas conscientes..." (E1CR) GF4R4
"... Hago uso de talleres, pero a mí me gustan mucho los diagramas... el
uso de un lenguaje sencillo, un lenguaje que no esté lleno de
tecnicismos..."(E1CR) GF4R10
"... Casi siempre a todos los textos trato de ponerles imágenes, porque
me gusta la relación entre la imagen y el texto..." (E1CR) GF4R10

Rutina diaria
(referente)
Situación
(introducción)
Situación
cotidiana
Sondeo general
(introducción)
Tablero (recurso)
Técnicas grupales
Texto
Traducen
Usarlo
(conocimiento)
Útil
Útil
(conocimiento)
Vital

ANEXO 44: TRIAGULACIÓN POR ESTAMENTO: GRUPO DE DISCUSIÓN

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: LECTURA CRÍTTICA DE MEDIOS
OBJETIVO: Describir las estrategias que usan los docentes para el desarrollo de lectura
crítica de medios.

PALABRAS
CLAVES
"… trabajo conceptualización, enfoque de población, análisis de estratos Acciones
sociales y su relación con los productos que se lanzan en los medios
Actores
audiovisuales…" (E3FR) GDR1
Afiche
“…entonces a partir de ese debate comenzamos a mirar qué temas son
Afiches
más relevantes…” (E1KT) GDR1
Audiencia
"… a partir de estos conceptos se empiezan a analizar los contenidos de
Audio
los comerciales y de la parte de los medios de comunicación…(E3FR)
Cámaras
GDR1
Campaña
"… nos dedicamos a pensar que era un noticiero, ¿cómo estaba
publicitaria
construido?, ¿qué son los titulares?, ¿cuál es el fondo del noticiero?,
Campañas
¿cuáles son las fragmentaciones, digamos, temáticas? (E2JG) GDR1
Campañas de radio
"... también nos dimos a la tarea de escuchar varias emisoras, durante
Campañas
varios días, varios programas radiales..." (E2JG) GDR1
publicitarias
"...empezamos con la parte conceptual de la publicidad: qué es la
Catálogo
publicidad, la intención de la publicidad..." (E3FR) GDR1
Chicos
"...a partir de estos conceptos se empiezan a analizar los contenidos de
Cierto
los comerciales y de la parte de los medios de comunicación…" (E3FR) Color
GDR1
Colores
"… empezamos a definir... los diferentes aspectos que se maneja en la
Colores
publicidad como la intencionalidad, el control de masas…" (E3FR)
Comunidad
GDR1
educativa
"...recuerdo que para un grado noveno, entre todos construimos un
Construido
noticiero…" (E2JG) GDR1
Construido
"... con un grado séptimo construimos una radio, también nos dimos a la Construimos
tarea de escuchar varias emisoras, durante varios días, varios programas noticieros
radiales, darle como una temática como tal a eso, para poder reproducir Construimos radio
de la misma manera que se hacia los programas radiales..." (E2JG) GDR1 Contenidos
"...entonces les explico y ellos las aplican en actividades que ellos
Contenidos
mismos realizan, por ejemplo, cuando en los afiches que ellos realizaron Contenidos
en una campaña publicitaria" (E3FR) GDR1
Control de masas
"...había un set programado, unaaa, cómo se llama eso, una locación
Cortes
donde teníamos unos pregrabados…" (E2JG) GDR2
Construir
"... primero pues se hizo todo el estudio de medios: a qué publico iba
Cuñas
dirigido, a que estrato, si es hombre o mujer al que va el producto y los
Debate
colores que ellos utilizaron en la realización de esos afiches..." (E3FR)
Diferencias
UNIDAD DE REGISTRO: GRUPO DE DISCUSIÓN

GDR2
"….se les ha explicado que los sentidos humanos tienen en cuenta este
manejo de los colores y los planos…" (E3FR) GDR2
"…todo fue a partir de cinco, seis noticieros diferentes y mirar qué
habían en común en ellos, cómo era la forma de vestir, de hablar, de
participar, de intervenir de hacer los cambios..." (E2JG) GDR2
"….se les ha explicado que los sentidos humanos tienen en cuenta este
manejo de los colores y los planos…" (E3FR) GDR2
"... se realizaban grupos y en esos grupos, ellos pues realizaban un guion
escrito, realizaban un guion técnico, cuáles eran las locaciones que iban a
utilizar, en qué horario, día, noche, bueno, en qué lugar se iban a
utilizar… el vestuario..." (E1KT) GDR3
"... se les muestra la otra parte que es el uso que da la publicidad hacia
estos productos que no es tan cierto, les explico con comparaciones..."
(E3FR) GDR3
"... las cámaras eran básicamente los celulares, después ellos hacían, con
una aplicación en internet realizaban los cortes y los pegues..." (E1KT)
GDR3
"...cuando se hacían las locaciones externas, un chico tenía el celular
específicamente para el audio, y otro tenía el celular específicamente
para la imagen..." (E1KT) GDR3
"… salen los comerciales de televisión e implícitamente hemos analizado
quienes son los que dirigen dichos comerciales…" (E3FR) GDR3
"… yo les explico por ejemplo que el canal RCN y CARACOL, tienen
los nexos con ciertos candidatos..." (E3FR) GDR3
"... ellos se inventaban una forma muy graciosa de colocar el celular
para que se escuchara el audio, un recogedor y en el recogedor colocaban
el celular, entonces cuando estaban hablando lo ponían más cerca para no
colocar el micrófono que se supone que va arriba..." (E1KT) GDR3
"... explicaban por qué habían realizado la forma, o sea toda la
estructura y no solamente qué había pasado o qué historia querían contar,
sino por qué habían escogido ese lugar para hacerlo..." (E1KT) GDR3
"... Entonces ellos estratificaban, ellos se vistieron de esta forma porque
era el ladrón, entonces era vestido así, ella era la mujer rica, entonces ella
iba vestida así..." (E1KT) GDR3
"...le brindamos cierta relevancia e importancia a lo que fue el guion, a la
construcción a priori, a lo que teníamos que decir y de pronto sobre la
estética, sobre la forma de vestir del presentador, la forma de
maquillaje..." (E2JG) GDR3
"... analizar las imágenes que se utilizan, digamos las personas que
aparecen, si es un… digamos en un afiche, eeeeh, las acciones que estén
realizando las personas en el afiche, el tipo de persona que aparece..."
(E3FR) GDR3
"... se menciona... la forma de construir el noticiero..." (E2JG) GDR3
"... entonces se entrar a criticar ese tipo de nociones que se tienen
culturales de lo que debe ser el noticiero o la información como tal..."
(E2JG) GDR3

Dirigen
Ejemplo
Empresas
Escuchar emisoras
Estética
Estratificaban
(estereotipo)
Estrato
Estrato social
Estratos
Estratos
Estructura
Familias
Figuras populares
Fondo
Forma de hablar
Forma de
participar
Forma de vestir
Forma de vestir
(estereotipos)
Fragmentaciones
Funcionalidad
Gráficas
Guion
Guion
Guion
Hacemos sociodramas
Hicimos
comerciales
Historia
Horario
Imagen
Imagen (video)
Imágenes
Incentiven
Inconscientemente
Indagaba
Individuo
Intención
Intencionalidad
Intencionalidad
Intencionalidad
Investigación
(consulta)
manipulación

"... yo les explicaba mucho que las campañas publicitarias
principalmente, se analizaban mucho dependiendo el medio en que se van
a utilizar..." (E3FR) GDR3
"... en las clases se comentaba o se hablaba que antes de realizar la
campaña publicitaria se tenía que analizar para que estrato social iba
dirigida..." (E3FR) GDR3
"... también les he mostrado otro tipo de contenidos de otro tipo de
publicidad que no se pasan en estos medios comunes donde se muestra la
otra cara de esa publicidad y se hacen comparaciones de medios
alternativos..."(E3FR) GDR3
"... Entonces, analizo: los actores, el material, los elementos que van
inmersos dentro de las gráficas, todo esto..." (E3FR) GDR3
"… se menciona cómo ha cambiado últimamente la forma de vestir de
las chicas de moda…" (E2JG) GDR3
"... lo que yo hago con mis estudiantes es mostrarles que esos dos
noticieros pues son de las empresas y de las familias más pudientes de
Colombia..." (E1KT) GDR4
"...entonces ellos decían ¿Por qué son los comerciales?, ahh bueno yo les
contaba que en el prime time es donde se está manejando el full de
audiencia..." (E1KT) GDR4
"...entonces comenzamos a ver noticias y bueno pregunté: ¿qué
intencionalidad tuvo? Cuál era la funcionalidad? Mirar el noticiero y
mirar cuáles eran las noticias que se estaban dando.." (E1KT) GDR4
"... Néstor Morales, director de blue radio, entrar a hablar siempre a favor
de Iván Duque, porque la esposa es la hermana de Iván Duque, entonces
ese tipo de información se le comenta a los chicos y comienzan a decir,
¡oiga!, es verdad y comienzan a escuchar..." (E2JG) GDR4
"...primero se hace una investigación, ¿Cuándo nacieron?, ¿quiénes son,
¿quiénes mandan?, ..." (E1KT) GDR4
"...entonces hacíamos todo el dialogo de cuáles son las diferencias en
noticias..." (E1KT) GDR4
"... les muestro como las figuras populares del momento son utilizadas
con una intencionalidad por estas empresas para promover sus
productos..."(E3FR) GDR4
"... les explico que inconscientemente el individuo piensa que al utilizar
este tipo de productos se va a convertir en un... en parte como un
deportista como ellos..." (E3FR) GDR4
"… Mostrando ejemplos concretos en los medios donde se puede
apreciar claramente esa manipulación…" (E3FR) GDR5
"… los pongo a leer un texto donde se dan cuenta que no es cierto todo
lo que están diciendo en las campañas…" (E3FR) GDR5
"... les digo los argumentos y los hechos que han realizado, por ejemplo,
los dirigentes de la política colombiana donde han quitado muchas prevendas a las clases bajas y que ellos lo comparen con la realidad que
viven en sus hogares..." (E3FR) GDR6
"...mostrábamos los comerciales que pasaban en la F.M. o en las
emisoras que escuchan así los de estrato 5, 6, con por ejemplo la cariñosa

Investigamos
Jingle
Locación
Locaciones
Locaciones
Logo
Lugar
Maquillaje
Marca
Material
Medio
Medios
alternativos
Medios comunes
Medios de
comunicación
Micrófono
(recurso)
Mostrarlos
Muestra
Nexos
Nociones
culturales
Padres
Partes
Pegues
Pequeños
Personas
Planos
Planos
Pregrabados
Prime time
Producto
Producto
Productos
Productos
Programas radiales
Promover
(productos)
Público
Realidad
Relación
Replicaron
Reproducir
Reproducirlo
Retroalimentación
Reviso

o emisoras que son dedicadas a los estratos populares..." (E1KT) GDR7
"… los chicos que te comento que hicieron todo el montaje, el socio
drama por celular, pues ellos se lo replicaron a otros chicos más
pequeños…" (E1KT) GDR9
"... nosotros hicimos un noticiero, pero mucho más coloquial, ellos en
una muestra del día del idioma...y que los demás se incentiven a hacer
lo mismo que ellos están haciendo. " (E1KT) GDR9
"...se envían los chicos a ver noticias con sus propios padres... y la
retroalimentación se hace en debate..." (E2JG) GDR9
"... los proyectos de aula y los noticieros, la radio, se hicieron para
mostrarlos a la comunidad educativa..." (E2JG) GDR9
"...luego entramos a construir el noticiero, ¿cómo? Viendo varios
noticieros y mirando cuáles son las partes que contiene el noticiero...qué
hicimos nosotros, pues reproducirlo..." (E2JG) GDR10
"... también hicimos comerciales, investigamos sobre comerciales de la
época, qué se vendía en esa época, entonces investigaron sobre productos
de los años ochenta..." (E2JG) GDR10
"... Entonces ustedes van a ser reporteros, ustedes presentadores,
ustedes de sonido, ustedes comerciales y cada uno indagaba de lo que
iban a hacer y listo!..." (E2JG) GDR10
"... Cuando hacemos socio dramas, yo si trabajo con guion y reviso el
guion para saber si es pertinente...entonces también comenzar a manejar
muy a la manera teatral, entonces no darle la espalda a las demás
personas, manejar volumen de voz, el espacio" (E1KT) GDR10
"... yo trabajé fue esténcil... entonces los chicos hacían una imagen, un
logo, una marca para mostrar un producto... y los mismos grupos
trabajaban uno que eran la publicidad afiche o catálogo y otros hacia
jingle..." (E1KT) GDR10
"... hemos creado más la parte visual que la audiovisual, con la creación
de campañas publicitarias, también se intentó un poco realizar campañas
de radio, con comerciales, con realización de cuñas, lo mismo, primero
el análisis de medios..." (E1KT) GDR10
“…a través de la ejemplificación, entonces, como primera medida tomo el
comercial que vamos a analizar, lo analizo yo con los elementos que se
deben tener en cuenta para ese análisis…” (E3FR) GDR10
"...Les decía la estructura del color, qué colores se manejan, qué colores
no se manejan, ahora vimos teoría del color..." (E1KT) GDR10

Se dan cuenta
Set
Temáticas
Titulares
Trabajé
Verdad
(información)
Vestuario

ANEXO 45: TRIANGULACIÓN POR ESTAMENTO: ENTREVISTA EN
PROFUNDIDAD

CATEGORÍA APRIORÍSTICA: COMERCIALES DE TELEVISIÓN
OBJETIVO: Determinar algunos elementos para la configuración de estrategias docentes,
con el fin de incentivar el desarrollo de lectura crítica a través de comerciales de televisión en
cuatro Instituciones Educativas Distritales de la localidad de Usme.

UNIDAD DE REGISTRO: ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
"... uno empieza a encontrar unas realidades que son muy próximas
a los hechos reales de la sociedad..."(EACZ) EPS1R1
"…comienza a generar una cantidad de sentimientos…" (EACZ)
EPS1R1
"...los medios de comunicación deben estar a tono con las situaciones
sociales reales de la sociedad…" (EACZ) EPS1R1
“Intibon” donde nos presentan una pareja de novios, pero en la pareja
de novios hay un actor que es un perro…" (EACZ) EPS1R1
“…ahí también comenzamos a mirar algunos asomos sencillamente de
violencia…” (EACZ) EPS1R1
"...requiere primero el objetivo comunicacional que se quiere plantear
para poderse comunicar con su público..." (EACZ) EPS1R2
"... entonces en algunas compañías o algunas marcas, pues lo que hace
uno es salir a mirar cómo se comporta la sociedad..." (EACZ)
EPS1R2
"...todo lo que entra por los ojos se vuelve anhelante, entonces las
personas desean…" (EACZ) EPS1R2
"… una agencia de publicidad tiene un departamento de
investigación o un grupo, una organización de comunicación…"
(EACZ) EPS1R2
"... no solamente la publicidad que consume, sino los programas sobre
los cuales están montados esos spots publicitarios..." (EACZ) EPS1R2
"...la televisión trabaja por franjas, hay unas franjas de horario
triple, que se sabe que la está viendo todo el mundo y donde sí está
aportando unos comerciales..." (EACZ) EPS1R2
"... la publicidad en cierta medida recoge de las ciencias sociales
muchos de los elementos para poder desarrollar sus ideas y sus
estrategias de comunicaciones..." (EACZ) EPS1R2
"...la matriz de necesidades y satisfactores la utilizan mucho en la
publicidad..." (EACZ) EPS1R2
"...tengo los términos de reconocimiento, identidad, participación,
interacción, intercambio, que los tengo en rojo, estos elementos,

PALABRAS
CLAVES
Acentuar
Actor
Actores
Actos de habla
Agencia
Almacenan
emociones
Ambientación
Anhelante
Aparatos
Argot publicitario
Asimilada
Atmósfera
Cámara
Cámara
Cámara
Cámaras
Capturar
Cobijas
Colores
Comporta la sociedad
Comunicar
sensibilidad
Condiciones
Crear sensibilidad
Creativo
Cuadro por cuadro
Departamento
Desean
Elemento corporativo
Elementos
Elementos

están involucrados en un comercial de televisión..." (EACZ) EPS1R4
"…hay unos actores, hay unos comportamientos, hay un espacio,
unos gestos... empiezo a mirar los vestuarios... la condición de los
roles en los cuales se está desempeñando el comercial..." (EACZ)
EPS1R4
"...mirar las tonalidades de voz, entonces hay unas voces que se
acentúan más que otras y entonces uno comienza a mirar cuál sería la
intención de acentuar más una voz que otra…"(EACZ) EPS1R4
"… se escuchan unas voces más fuertes que otras, o sea hay una
intencionalidad..." (EACZ) EPS1R4
"… los remates de los comerciales vienen precisamente unos vienen
con eslogan, otros vienen con el cierre de un jingle…" (EACZ)
EPS1R4
"... hay muchas palabras que ustedes escuchan en la televisión que las
utilizan en su lenguaje social, en sus actos de habla…" (EACZ)
EPS1R4
"… cuando yo escucho encuentro, me remite a Quilmes, la cerveza…"
(EACZ) EPS1R4
"… un comercial de televisión es una historia, y una historia se
escribe, entonces uno puede jugar con esas historias…" (EACZ)
EPS1R6
"… en el día pueden pasar el comercial de ese producto unas 50 veces,
pero no quiere decir que tú lo veas 50 veces, pero se pasa 50 veces
porque lo que se quiere es capturar al grupo objetivo…" (EACZ)
EPS2R7
"...la publicidad… tiene que responder a unas preguntas… ¿qué
quiere comunicar?, ¿qué quiere que la gente piense cuando la vea?,
¿qué quiere que la gente haga después de verla? y ¿qué quiere que
haga la marca para esas personas?..." (EACZ) EPS2R7
"...está distribuyendo en una parrilla en qué programas quiere que
salga ese comercial..." (EACZ) EPS2R7
"…Sea más feliz, sea más activo, sea libre, sea práctico, atrévase y son
palabras que siempre se va a encontrar en el argot publicitario…"
(EACZ) EPS2R7
"... todo esto es intencional, siempre hay un plan en todo lo que se
hace, ¡siempre!, no se puede hablar de medios de comunicación si no
tenemos un plan..." (EACZ) EPS2R8
"...el teléfono con el que usted está grabando no tiene tanta tecnología
como este otro, o la cámara que usted tiene no tiene tanta tecnología
como esta otra…" (EACZ) EPS2R8
"...existen unos aparatos en unos tubos, como unos rieles de tren
donde se va movilizando la cámara para que no haya brincos..."
(EACZ) EPS2R8
"... hay que tener unos micrófonos de sonido ambiente, que hay que
tener unos micrófonos de solapa, que hay que tener un… si la persona
se le van las palabras entonces tiene que haber un telepronter..."
EPS2R8

(estrategias)
Elementos semióticos
Encargado
Enfocar
Error
Escribe
Eslogan
Espacio
Foco
Fotografía
Franjas
Generar sentimientos
Gestos
Grupo
Grupo objetivo
Grupo objetivo
Historia
Identidad
(necesidades)
Imagen de marca
Intencional
Intencionalidad
Interacción
(necesidades)
Intercambio
(necesidades)
Jingle
Jugar
Lenguaje miradas
Lenguaje social
Luz
Marca
Micrófonos
Microsegundos
Necesidades
Objetivo
comunicacional
Organización
Palabras
Parrilla (horario)
Participación
(necesidades)
Plan
Preguntas
(necesidades)
Presentan
Programas (horario)

"… montar un elemento demasiado simplista, de quince segundos
donde la gente, diga uyyy claro, la cogí de una, uy altamente creativo,
no necesitamos treinta segundos…" (EACZ) EPS2R8
"...entra en juego un zoom in, para que la marca en los microsegundos
que hay quede completamente protagonista del proceso..." (EACZ)
EPS2R8
"...entra en juego un zoom in, para que la marca en los microsegundos
que hay quede completamente protagonista del proceso..." (EACZ)
EPS2R8
"...hay unos roles que toca tener en este tipo de procesos, entonces el
que está encargado de la escenografía…" (EACZ) EPS2R8
"… se hace también cuando el comercial va a salir al aire, se comienza
ya a mirar cuadro por cuadro si hubo un error, por si toca cortar
algo…" (EACZ) EPS2R8
"y en un comercial... ¿Qué ocurre con esa repitencia? se asimila, y al
hacerse asimilada, se vuelve hegemónica..." (EACZ) EPS2R8
"...todo el código del lenguaje miradas, hacia arriba, siempre tiene que
ver con la divinidad, tiene que ver con la espiritualidad..." (EACZ)
EPS2R8
"… si tú quieres enfocar muy a fondo… cierra el foco, ¿qué hace
cuando está mirando las cosas más de cerca? pues abre más el ojo,
entonces abre más, entonces las cámaras de fotografía, todo ese tipo
de grabaciones entra en ese juego..." (EACZ) EPS2R8
"...la atmósfera es el sentido que tiene uno cuando ve ese comercial de
imaginarse la situación, y hacerla sentir como propia..." (EACZ)
EPS2R8
"… la función de las cobijas dentro de la cuna es, sencillamente que
tenga protección…" (EACZ) EPS2R8
"… está es, acariciando la ropa, se está jugando bajo una forma de
comunicar sensibilidad del tacto..." (EACZ) EPS2R8
"… crear esa sensibilidad, y ya cuando tiene esa sensibilidad abierta...
vas a entender la condición de vida" (EACZ) EPS2R8
"…sigue la presencia de la marca… yo soy el que estoy pagando este
comercial, ahora yo tengo que ser protagonista..." (EACZ) EPS2R8
"... hay unos elementos muy subjetivos y altamente semióticos que nos
indican unas condiciones, comienzan a jugar con crearnos esa
ambientación, los colores, la cama, el oso, entonces ya preparan la
mente, preparar la mente, para sentir la situación..." (EACZ) EPS2R8
"... que, si colocamos el cuadro del sagrado corazón, estamos diciendo
que el abuelito era bien católico..." EPS2R9
"...la marca ya no necesita satisfacer esa promesa que tiene del
producto, sino va es a satisfacer las emociones de una familia…"
(EACZ) EPS2R8
"...cuando hacemos publicidad y hacemos imagen, o hacemos cine, no
trabajamos para la mirada normal, sino, para el subconsciente, porque
sabemos que aquí es donde se almacenan todas las emociones..."
(EACZ) EPS2R8

Protagonista
Proyectar
Realidades
Reconocimiento
(necesidades)
Relleno de luces
Remates
Remite
Repitencia
Roles
(responsabilidades)
Satisfacer emociones
Satisfacer promesa
Satisfactores
Segundos
Semióticos
Sentir la situación
Situación
Situaciones sociales
reales
Sociedad
Sombra
Subconsciente
Telepronter
Tipografías
Tonalidades de voz
Transita el signo
Veces
Vestuarios
Voces

"...utiliza elementos semióticos, ¿Qué quiere decir? Transita el signo,
saca el signo de su mundo real..." (EACZ) EPS2R8
"...yo tengo que tener un relleno de luces, tengo una luz al frente, pues
miren lo que ocurre con la sombra, entonces, tengo la cámara acá…"
(EACZ) EPS2R8
"…uno puede hacer talleres con los chicos partiendo de eso... el
ejemplo del huevo, tú coges un huevo y comienzas a ubicar la luz en
el huevo y comienzas a mirar cómo se va a proyectar con la
sombra..." (EACZ) EPS2R8
"… En el mundo comercial existen cerca de 3000 tipos de tipografías,
entonces uno busca la tipografía, que vaya, en este caso con el grupo
objetivo…" (EACZ) EPS2R8
"… el color de la camisa, que también está generando, en este caso,
elemento corporativo, imagen de marca…" (EACZ) EPS2R8
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ANEXO DIGITAL 58. TRIANGULACIÓN ENTRE ESTAMENTOS OBJETIVO 1

PONDERACIÓN TRIAGULACIÓN ENTRE
ESTAMENTOS
GRUPO FOCAL 1 Y GRUPO FOCAL 4
metodología
medios audiovisuales
cotidianidad
interacción
conocimientos previos
lectura
relacionar
organizadores de información
preguntas
gustos e intereses
Conceptos ideas claves
motivación
objetivos
actualidad

26
15
13
10
9
9
9
8
8
7
6
6
5
4

útil
contenidos
ejemplos
situación
texto
evaluar
explicación del profesor
participación
captar atención

4
3
3
3
3
2
2
2
1

características del grupo
comparar
contextualizar

1
1
1

ANEXO 59: RESULTADOS TRIANGULACIÓN ENTRE ESTAMENTOS
OBJETIVO 2

PONDERACIÓN TRIAGULACIÓN ENTRE
ESTAMENTOS
GRUPO FOCAL 2 Y GRUPO DE
DISCUSIÓN
elementos producción
23
elementos semióticos
10
crear/ construir
14
producción medios
11
contexto
9
audiencia
15
intencionalidad
8
Producto
7
color
6
necesidades
6
medios
6
campaña
5
Historia
5
Locaciones
5
cambiar
estructura
Horario
Imagen
exponer
veracidad
comparar
Comunidad educativa
Contenidos

5
4
4
4
4
3
3
3
3

formar
Indagar
valores
Vestuario
voz
Cuadro por cuadro
debate
productores
Ejercicio creativo

3
3
3
3
3
2
2
2
2

Estrategia
figuras
fondo
jingle
logo
momento
nexos
Conceptualización

2
2
2
2
2
2
2
1

Control de masas
Descomponer
desentrañar
Ejemplo
emotividad
Enseñar
Error
Escuchar
Estudio sociológico

1
1
1
1
1
1
1
1
1

Funcionalidad
imaginar
marca
nociones culturales
promover

1
1
1
1
1

ANEXO 60: RESULTADOS TRIANGULACIÓN ENTRE ESTAMENTOS:
OBJETIVO 3
PONDERACIÓN TRIAGULACIÓN ENTRE
ESTAMENTOS
GRUPO FOCAL 3 Y ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD
Elementos audiovisuales
Necesidades y satisfactores
Emociones
lenguaje
Elemento corporativo
Ambientación
Actor
Agencia
Elementos semióticos
horario
Grupo objetivo
Repitencia
Situación
sociedad

11
9
6
5
5
4
3
3
3
3
3
3
3
2

Sensibilidad
Creativo
Elementos (estrategias)
Enfocar
Intencionalidad
duración
Presentan
Realidades
Roles (responsablilidades)

2
2
2
2
2
2
2
2
2

Voces
Asimilada
Capturar
Condiciones
Cuadro por cuadro
Error
Escribe
Gestos

3
1
1
1
1
1
1
1

ANEXO 61 CONSENTIMIENTO INFORMADO RECTORES

ANEXO 62 CONSENTIMIENTO INFORMADO PROFESORES

